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Resumo

De simples meio de comunicacdo estatico durante quase dois séculos, o cartaz
reconfigurou-se para uma midia digital que interage com o ambiente no qual esta
inserido. Sua presen¢a ndo se limita mais ao “grito silencioso” de ilustragdes, cores,
formas e palavras escritas, uma vez que o uso das tecnologias da comunicagdo, com
seus recursos digitais dindmicos provocam e instigam a participacao dos transeuntes. O
presente artigo tem como proposta a compreensao dessa atual modalidade discursiva do
cartaz no ambito do ciberespaco: uma flagrante transformacdo nos modos de
experiéncia estética, a partir de dispositivos de natureza pos-fotografica. Quais as
implicacdes dessa nova maneira de interagir com o entorno de forma multissensorial?

Palavras-Chave: Cartaz digital. Visualidade interativa. Ambiéncias da cibercultura.

Abstract

From a simple and static medium for nearly two centuries, the poster has been
reconfigured to a digital medium that can interact with the environment in which it
operates. His presence is no longer limited to the "silent scream” of visual graphics,
colors, shapes and words written since the use of new communication technologies with
dynamic digital resources causes and instigates the participation of passersby. This
article aims to understand this current discursive modality of the poster in the
cyberspace: a clear transformation in the modes of aesthetic experience, from devices
for post-photographic nature. What are the implications of this new way of interacting
with the environment in a multisensory way?

Keywords: Digital poster. Interactive visuality. Cyberculture ambience.
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Introducéo

Durante o longo periodo de sua existéncia como meio de comunicagao tradicional,
0 cartaz manteve-se preso a sua caracteristica de atuar silenciosamente no ambiente no
qual estava inserido. Utilizando como apelo os recursos das artes graficas, esse meio
construiu uma reputacdo artistica consideravel, mesmo sendo um instrumento
propagandistico a servico da industria cultural, voltado somente para um sentido: a
visdo.

Entretanto, estamos vendo surgir, nos Gltimos anos, um cartaz que extrapola ao
“grito silencioso” da mera visualidade: a sua integracdo com as midias digitais
interativas resultou em um processo no qual seu formato, suporte e linguagem foram
reconfigurados. O cartaz passou do papel para as telas sensiveis ao toque, do estatico ao
dindmico e interativo, transformando-se em um fenémeno tecnolégico caracteristico da
cultura digital.

Explicando melhor: durante uma existéncia de mais de um século e meio, 0
cartaz, também conhecido como péster, conquistou os olhares de transeuntes pela
exuberancia ou retérica de suas mensagens estaticas. Agora, em pleno século XXI, o
cartaz consegue superar os limites comunicacionais do impresso para envolver 0s
demais sentidos humanos, além da visdo. Desse modo, trata-se da reconfiguracdo de
uma pratica midiatica secular, que passa do papel as telas sensiveis ao toque.

Uma primeira preocupacdo da presente analise é perceber se esse género
propagandistico, ligado anteriormente as artes graficas impressas, ndo esta modificando-
se a ponto de perder suas caracteristicas como meio tradicional. Ou serd que ndo se trata
de um processo de hibridacdo midiatica, conforme o conceito de Santaella (2010), como
vem ocorrendo com as demais midias, em que vemos um meio termo entre o cartaz e 0s
dispositivos digitais, cujas telas compdem agora os painéis, computadores, celulares,
tablets etc?

Entretanto, o proposito maior deste estudo é fazer uma reflexdo sobre a
reconfiguragdo do cartaz na era da Cibercultura, através da mistura de comunicagao
auditiva, visual e cinematica, que vem provocando reagdes comportamentais e exigindo
novas posturas das pessoas do entorno. Nesse sentido, serd necessario conhecer o

processo histérico de composi¢do do cartaz como meio de comunicacdo durante 0s
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ultimos 150 anos para, em seguida, compreender as adaptacdes do mesmo aos processos

midiaticos instaurados no ambito de uma ambiéncia digital propria do ciberespaco. E,
ainda, a partir da demonstracdo dos recursos dindmicos que 0 meio vem apresentando
hoje, classificados, inicialmente, em trés modalidades distintas de interagdo, verificar as
implicacbes dessa visualidade interativa nas ambiéncias digitais que nos envolve

cotidianamente.

1 Uma pratica comunicacional secular reconfigurada

Desde suas origens, o cartaz tem sido um significativo meio de comunicagdo
presente na vida urbana. Embora muitas vezes passe despercebido devido aos demais
estimulos visuais espalhados pela cidade, o cartaz e seu silencioso grito de cores,
imagens e mensagens, tem lugar representativo na histdria dos meios de comunicagéo.

Com seu forte apelo visual estético, o cartaz sempre foi uma referéncia no
desenvolvimento da publicidade impressa moderna, tendo se destacado quanto a sua
estrutura, por acompanhar as revolucdes técnicas de cada época na qual esteve inserido,
mantendo suas caracteristicas e, notadamente, seu apelo visual retérico para com 0s
passantes que cruzam seu caminho.

Muito antes da TV, do radio ou de qualquer outro meio, o cartaz, segundo Purvis
(2003) foi um instrumento de comunicacdo importante. Apesar de ndo haver uma data
exata que especifiqgue o seu surgimento, de acordo com Cézar (2000), um primeiro
protdtipo de cartaz de que se tem noticia data de 1454: um cartaz francés pertencente a
marca de agucar Saint-Flour que continha apenas texto.

Um conceito tradicionalmente aceito considera o cartaz como “o mais simples
dos veiculos [...] folha avulsa, sem dobras e impressa de um s6 lado” (HOLLIS, 2001,
p.04) como vem sendo apresentando desde as primeiras pecas, que eram bastante
rudimentares, com apelo meramente textual; eram produzidas manualmente ou a partir
de uma prensa de tipos moveis, em preto e branco.

O desenvolvimento da tipografia no século XVI transformou os pésteres, de
artesanal a um produto industrial, melhor elaborado e adaptado as exigéncias comerciais

e sociais. Saliente-se que a tecnologia de producdo grafica da epoca ndo permitia a
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impressdo de imagens no cartaz, a nao ser pela técnica da xilogravura, o que nao
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impedia o meio de cumprir seu objetivo: informar bens de troca, anunciar feiras e outras
informagdes locais como relacionadas a salde e cobrancgas de impostos.

Como, porém, a tipografia mostrava-se um processo trabalhoso e caro,
dificultando a producéo comercial de modo sistematico, criou-se a litografia, surgida
nos idos de 1796. Reconhecida desde entdo como um importante avanco técnico para a
impressdo e producdo quantitativa de cartazes, a litografia usava inicialmente misturas
heterogéneas, limitando-se as cores em preto e branco. A maior contribui¢do da técnica
foi possibilitar a impressao de imagem e texto juntos.

Este avanco permitiu o aperfeicoamento do cartaz como midia, dando inicio a
sua reconfiguracdo: de um papel artesanalmente produzido a um eficaz e impresso meio
de comunicacdo; de uma midia restrita apenas a alfabetizados, ao apelo visual das
figuras predominantes. Ou seja, com as possibilidades técnicas da litografia, as imagens,
entdo maiores que o texto, passavam a veicular mensagens que podiam ser rapidamente
compreendidas e assimiladas por todos, fortalecendo seu poder persuasivo como meio
de venda®.

Mais adiante, a cromolitografia, desenvolvida em 1886 na Franca pelo artista e
cartazista Jules Chéret, foi outro importante sistema de impressdo desenvolvido para a
producdo do cartaz. Possuindo os mesmos principios do método de impressdo
litogréafica, a cromolitografia caracterizava-se e, principalmente, se diferenciava pela
quantidade de pranchas a serem usadas (HOLLIS, 2000).

Com a cromolitografia, as impressdes passaram a ser colorida e, para tanto, se
fazia necessario que, para cada cor, houvesse uma respectiva prancha, o que significava
que eram produzidas até mais de 25 pranchas idénticas para a impressao de um unico
cartaz. E com este processo de impressdo que o cartaz chega a seu apice como meio de
comunicagéo.

Cheéret ndo s6 aportou para a criacdo sistémica desta midia, mas também,

aperfeicoou a disposicdo de sua informacdo, seu formato e tamanho, assim como a

¥ para Sontag (BIERUT, 2010), é preciso diferenciar o cartaz do comunicado publico. De acordo com a
autora, os comunicados publicos da maioria das sociedades pré-modernas, normalmente, difundiam
noticias sobre assuntos de interesse coletivo, porém, ndo carregavam consigo nenhum intuito comercial.
Por sua vez, o cartaz possui um objetivo de difundir uma mensagem que convenca e venda determinado
produto ou informac&o e se dirige a coletividade como consumidores.
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localizagdo de exposicdo do mesmo, estabelecendo as caracteristicas primordiais que
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constituem o cartaz até hoje: pecas retangulares, dispostas em vias e locais publicos,
verticalmente e a altura dos olhos do espectador. Observamos entdo que as
contribuicbes de Chéret para com o cartaz vao desde a técnica de impressdo a
construgdo da mensagem.

Para Hollis (2000), tanto o formato quanto a disposicdo da mensagem e figuras
desenvolvidas por Chéret sdo praticas perfeitas para chamar a atencdo do espectador,
persuadi-lo quanto a compra e, por Gltimo, atingir um grande niumero de pessoas.

Como consequéncia desta revolucdo técnica, o cartaz deixou de ser uma simples
peca intrusa na cidade e passou a ter status de ferramenta de comunicacédo indispensavel
para estimular a vaidade e os sentidos de homens e mulheres.

Paralelamente ao desenvolvimento das técnicas litograficas, varios artistas
buscavam desenvolver a fotografia que s6 comecaram a ser adotadas no cartaz a partir
de 1900. Porém, foi com a Primeira Guerra Mundial que seu uso se concretizou de fato.
Durante o periodo bélico, 0s governos recorreram ao cartaz como importante meio de
propaganda e persuasdo devido a rapida evolugdo dos meios de comunicagdo impressos,
afinal, o radio e outros meios eletrdnicos de comunicacdo ndo se encontravam ainda
difundidos (MEGGS, 2009).

No final da guerra, afirma Barnicoat (2000), foram surgindo fotografos e artistas
capazes de “competir” com qualquer imagem feita a mao, tao fiel e aperfeicoada estava
a técnica. Foi a partir de entdo que a fotografia, explica-nos o autor, foi aceita e utilizada
para confeccdo dos cartazes — especialmente pelos americanos, que ha muito estavam
dispostos a abandonar a escola europeia que vinha dominando o padrdo estético dos
cartazes desde seu surgimento. “A técnica plana do cartaz ‘europeu’ tem sido descartada
cada vez mais em favor de uma versdo tridimensional. A fotografia colorida, a
fotomontagem e o aerégrafo tendem a dinamizar o cartaz americano™ (op. cit., p.154).

Consagrado como meio de comunicagdo e com padrdes estéticos de imagem ja
estabelecidos a partir de uma forca persuasiva e contato imediato com o espectador, € a

partir dos anos de 1960 que o cartaz inicia mais um novo processo de reconfiguragao,

* Tradug#o livre de: La técnica plana del cartel “europeo” ha sido descartada cada vez mas en favor de
una version tidimensional. La fotografia en color, el fotomontaje y el aerdgrafo tienden a aerodinamizar el
cartel americano (BARNICOAT, 2000, p.154).
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conseguindo desenvolver-se como nenhum outro veiculo de comunicacdo (CHARNEY,
2001).
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De fato, segundo Lemos, o desenvolvimento tecnoldgico dos anos de 1960 toma
outro rumo, porém, é sd na década seguinte, com a “revolugdo micro-elétrica”, que
comecamos a ter conhecimento e contato efetivo com as midias digitais as quais,
ressalta o autor, irdo agir em duas frentes: “ou prolongando ¢ multiplicando a
capacidade dos medias tradicionais, ou criando novas tecnologias, na maioria das vezes
hibridas”. (LEMOS, 1997, p.03)

Porém, cabe observar que estes procedimentos de reconfiguracédo, reapropriacéo
e reutilizacdo dos meios ndo sdo um processo Novo como imaginamos. Segundo Bolter
(2000), as midias hoje estdo fazendo o que seus antecessores ja faziam: apresentavam-se
ao mundo como uma midia repaginada e superior a sua versao anterior. Ou seja, 0 que
nos parece novo, de fato, sdo formas renovadas (refashioned) de “velhas midias™ (older
medium) e que nenhum meio, hoje, é isolado do outro. O autor identifica este fendBmeno
como um processo de “remediacdo” (remediation), acreditando que seja uma das
principais caracteristicas das novas midias digitais que ‘“se apropriam das técnicas,
formas e significados sociais de outras midias” (ibid, p.65).

Assim, o cartaz inicia seu processo de adesdo ao universo digital, assumindo os
novos atributos e peculiaridades providos pelas novas midias. Tal situacdo é resultado,
de acordo com Lemos (1997), de um processo tecnolégico que transforma antigas

midias através de revisdes, invengdes ou juncdes.

2 A reconfiguracéo do cartaz em tempos de Cibercultura

No contexto da Cibercultura, o advento das novas tecnologias da informacéo e
da comunicagdo proporcionou a cria¢cdo de ambiéncias digitais baseadas em processos
de interacdo disponiveis nos mais diversos aparatos tecnol0gicos que permeiam nossa
vida cotidiana. Ndo ha mais como desenvolvermos nossas tarefas diarias sem que néo se
envolva, diretamente ou indiretamente, qualquer tipo de equipamento interligado por

uma computacao pervasiva e inserido no processo de ubiquidade comunicativa.
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Notadamente no que diz respeito aos meios de comunicacgdo, as mudangas tém
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sido significativas e devemos compreender as transformacdes nas midias tradicionais
que, de acordo com Lemos (2003, p.05) sdo “uma migracao dos formatos, da logica da
reconfiguracéo e ndo do aniquilamento de formas anteriores. N&o é transposicéo e ndo é
aniquilamento”; o que ocorre ¢ uma adaptacdo e exploracdo das tecnologias e logicas de
reconfiguracdo definida, conforme este autor, como forma sociocultural que emerge da
relagdo simbidtica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base
microeletrénicas surgidas com a convergéncia entre telecomunicagdes e informatica.

Com uma estrutura completamente reconfigurada, o objetivo do cartaz hoje nao
€ mais apenas apresentar as informacdes nele contidas, e sim oferecer ao espectador
uma variedade de experiéncias e uma liberdade jamais permitida antes. O cartaz digital
interativo permite que o individuo manipule, use, toque e, até mesmo, faca download do
seu conteudo. Ou seja, a principal meta do cartaz digital passa a ser a interacéo: tirar o
publico de uma posicéo letargica diante do meio e provoca-lo a ir a uma dire¢éo oposta,
assumindo uma posicdo dinamica, na qual possa responder aos estimulos do sistema
digital, dando-lhes a impressdo de que agora participam do processo de comunicagédo
publicitaria.

Esse processo que as agéncias e anunciantes denominam de “interatividade”,
com o intuito de tornar o cartaz mercadologicamente mais atraente e com aparéncia
inovadora trata-se, na realidade, de um sistema de interacdo fechado é peculiar de um

sistema de interacdo reativo - aspecto refor¢cado por Machado, citado por Primo (2000,
p. 6):

Boa parte dos equipamentos hoje experimentados ou comercializados
como interativos sdo, na verdade, apenas reativos [...] I1sso quer dizer
que nas tecnologias reativas ndo ha lugar para propriamente a
respostas no verdadeiro sentido do termo, mas a simples escolhas
entre um conjunto de alternativas preestabelecidas.

O sistema reativo depende Unica e exclusivamente de formulas previstas que,
conforme Primo (2008), viabilizam a prépria interacao, isto €, antes mesmo do processo
de interacdo tomar lugar, a priori todas as respostas j& foram elaboradas, roteirizadas e

programadas.
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E o que, a esse respeito da interacdo, ja sinalizava Lemos (1997, p.1),
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anteriormente: “o que vemos hoje com as tecnologias do digital ndo é a criacdo da
interatividade propriamente dita, mas de processos baseados em manipulaces de
informagdes binarias”.

Ao observar estas “inter-relagdes” entre os meios, McLuhan (1964, p.67-68)
afirmara que “o cruzamento ou hibridizagdo dos meios libera grande for¢a ou energia
como por fissdo ou fuséo [...]. O fato de que se inter-relacionem e proliferem em novas
progénies tem sido causa de maravilhas através das idades”. Assim, como veremos mais
adiante, percebemos que o cartaz, apesar de manter as principais caracteristicas que o
singularizam como tal, passou a assumir novos atributos e peculiaridades providas pelos
processos de reconfiguragao.

Manovich (2009) identifica este processo de mudancas e juncdes entre as
midias, tecnologias da informacdo e programas especialmente desenvolvidos para a
usabilidade dos mesmos como remixabilidade profunda (deep remixability). De acordo
com o autor, hoje em dia ndo sé os contetidos sdo remixados, mas todas as suas técnicas,
seus métodos de trabalho e suas formas de representacdo e expressdo também séo
modificados também.

A re-mixagem, ou seja, 0 conjunto de praticas sécio comunicacionais de
combinacBes entre midias e conteldos a partir das tecnologias digitais €, segundo
Lemos (2005, p.01), o principio béasico da cultura digital:

Esse processo de re-mixagem comega com 0 pds-modernismo, ganha
contornos planetarios com a globalizacéo e atinge seu apogeu com as
novas midias [...]. As novas tecnologias de informagdo e comunicacdo
alteram os processos de comunicagdo, de producdo, de criagdo e
circulagéo de bens e servicos nesse inicio de século XXI trazendo uma
nova configuracao cultural.

Ainda sobre esse aspecto, Manovich (2008) nos alerta que néo se deve limitar ou
identificar estas alteragdes como um “tipico remix” (typical remix), ja que este
fendmeno restrige-se apenas a combinagdo do conteudo de uma mesma e, até diferentes,
midias. Ja na remixabilidade profunda, ao contrario, as alteragdes vdo além do contetdo

e que, para o autor, indica um dos principais aspectos da “revolucao dos hibridos”.
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Manovich apresenta o argumento de que, no processo de traducdo das
tecnologias midiaticas fisicas e eletrbnicas [...] todas as técnicas e
ferramentas individuais, que eram previamente Unicas de cada midia,
passaram a encontrar-se no mesmo ambiente (SANTAELLA, 2010, p.
90).
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Em outras palavras, tanto a estrutura quanto a linguagem das midias tradicionais
sdo afetados no processo de construcdo de uma nova midia.

Manovich (2008) defende que a hibridacdo® é a reconfiguragdo mais
fundamental do universo das midias, constituindo um novo estagio na histéria destes
meios. Segundo o autor, em meios hibridos, a linguagem de meios distintos e anteriores
uns aos outros, juntam-se para trocar propriedades, criar novas estruturas e interagir em
niveis muito mais profundos, ‘transformando-os’ em meios mais ricos. Para ele, o
principal objetivo dos hibridos ¢ proporcionar novas formas de “navegacdo” com
formatos de midias ja existentes.

Transformando-se, de acordo com Meggs (2009, p.664) em mais um exemplo de
“combinagdo de comunicacdo auditiva, visual e cinematica conectadas para formar um
corpo coerente de informagdo”, acredita-se que o cartaz como midia digital tenha
surgido e se desenvolvido em conjunto com as tecnologias sensiveis ao toque, hoje
muito difundida, especialmente em aparelhos celulares e de leitura digital.

Ao invés de ser desenvolvido apenas no papel, o cartaz digital é constituido por
uma tela eletronica de LCD ou plasma inserida dentro de um suporte o qual o abriga,
respeita e mantém a estrutura vertical do meio. Internamente, o cartaz é munido de
micro-dispositivos programados que permitem o acesso ao conteldo da tela, seja esta
touch screen ou multi touch. Alguns deles também podem apresentar, a0 mesmo tempo
ou separadamente, dispositivos para emissdo e captura de audio, conexdo wi-fi ou
bluetooh.

Apesar de constatarmos que o poster manteve suas principais caracteristicas que
0 singularizam como tal, o cartaz digital desenvolveu uma capacidade singular de
estabelecer didlogos com o individuo e em propor¢fes nunca antes mensuradas, uma

vez comparadas ao seu antecessor, o cartaz impresso.

® Santaella afirma que, o uso da palavra hibridismo neste contexto refere-se “a mistura de linguagens [...]
que é propria das redes em que texto, som, imagem, sinais e simbolos convivem em uma mesma
dindmica” (2010, p. 81).
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3 Os recursos operacionais e interacionais do cartaz digital
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Ao integrar em sua funcionalidade técnica, os recursos tecnolégicos ja em uso
pelas midias digitais, o cartaz beneficiou-se de uma renovacdo comunicacional que lhe
assegurou inimeras possibilidades de interacdo com o publico a sua volta.

A utilizagdo de um novo suporte com uso de sistemas integrados a
microdispositivos permitiu-lhe outra funcionalidade para além do fino papel impresso e
colado na parede. Desse modo, o cartaz ganhou uma tela sensivel ao toque, passou a
emitir sons ou captar audio do seu entorno, a partir de sensores embutidos. As
possibilidades interativas foram concretizadas de acordo com as propostas
mercadoldgicas desenvolvidas, estabelecendo-se uma acdo ambiental participativa
diante da presenca das pessoas.

Diante da variedade de experiéncias ja existentes com o0s cartazes digitais
interativos, procuramos reunir os exemplos em trés modalidades distintas, para facilitar
a o entendimento de uso, bem como identificar as funcionalidades de seus recursos,
sendo estas: 1) Cartazes acionados por telas sensiveis ao toque; 2) Cartazes que reagem

aos movimentos; 3) Cartazes de capturam e/ou emitem audio.

3.1 Cartazes acionados por telas sensiveis ao toque

Esse tipo de cartaz tem sido o mais comum em uso nhas campanhas
mercadoldgicas, uma vez que usa microdispositivos passiveis de serem acionados pelo
toque humano. Séo telas de LCD ou plasma capazes de captar, traduzir e recriar
quaisquer toques realizados com a mao ou ponta dos dedos dos individuos (touch screen
ou multi touch). Vérios desses cartazes apresentam multiplas funcgdes, ou seja, ndo s
permitem a interagdo tatil, mas, também sdo capazes de captar movimentos corporais,
bem como emitir e capturar sons vindos do exterior.

Em cartazes acionados por telas sensiveis ao toque, a localizagdo da tela e dos
pontos sensiveis dependerdo do propdsito que se quer dar ao meio: ela tanto pode
ocupar todo o espago fisico do cartaz como uma pequena parte dele. Do mesmo modo,

pode ser sensivel em apenas alguns pontos e responder a apenas um toque por vez,
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simulando botbes (touch screen), bem como pode ser completamente sensivel
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respondendo a todo e qualquer movimento que se faca sobre sua superficie (multi
touch).
Entre os projetos bem sucedidos de cartazes sensiveis ao toque, encontramos 0

da marca americana de servicos web.

Com uma chamada, uma informacdo complementar e uma assinatura — como
corresponde a estrutura estética padrdo dos cartazes — a “imagem” principal deste cartaz
consiste em uma grande tela sensivel ao toque, tomando todo 0 meio do pdster e sua

superficie responde a qualquer ponto de estimulo:

Essas telas de 72" sensiveis ao toque foram instaladas [...] em pontos
de 6nibus em 20 bairros diferentes, de modo que os passageiros que
estejam entediados esperando o 6nibus podem jogar e ganhar pontos
para sua vizinhanga. Os usudrios escolhem um bairro para representar
e jogar um dos quatro jogos sozinho ou em tempo real contra os
outros cartazes®.

A tela contém quatro jogos criados especialmente para tal proposito, cuja

finalidade é promover a marca nas principais comunidades da cidade de S&o Francisco,

® Traducdo livre de: Resembling [...] these 72" touch screens have been installed at bus stops in 20
different neighborhoods so that bored commuters waiting [for] the bus can play games and earn points for
their neighborhood. Users choose a neighborhood to represent and play one of four short video games
either solo or live head-to-head against other bus shelters. Disponivel em:
http://www.munidiaries.com/2010/11/22/muni-bus-shelter-videogames/. Acesso em: 18 de nov. de 2012.
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Estados Unidos. De acordo com as regras da campanha, o bairro que tivesse a maior
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pontuacdo, ganharia uma festa, entre outros prémios. Utilizado como uma forte ancora
da campanha, este projeto garantiu ndo sé a exposi¢do da marca, mas também, criou um
link dindmico e ludico com o individuo que, por sua vez, ndo associard a marca apenas

ao consumo do produto.

3.2 Cartazes que reagem aos movimentos

Como a prdpria designacdo indica, esse tipo de cartaz € constituido por um
sensor interno de movimento, estrategicamente posicionado na tela. O sistema apresenta
um processo tecnoldgico no qual a imagem ou texto exposto no cartaz responda
automaticamente ao movimento do espectador, seja a partir do uso do corpo como um

todo ou pela acdo de um determinado gesto como um sorriso, um olhar etc.

Figura 2: Cartaz da Anistia Internacional
Fonte: <http://thefutureofads.com>

Como exemplo, identificamos o0 cartaz criado para a organizagdo néo
governamental Anistia Internacional, lancado em 2009 nas ruas de Berlim, Alemanha.
Considerado o pioneiro entre 0s cartazes com sensores, este cartaz foi especialmente
criado para promover uma campanha de conscientizagdo contra a violéncia doméstica.
Com uma imagem centralizada e exposta em uma tela embutida, uma chamada, um box
de texto informativo e sua respectiva assinatura, porém, destacava-se por conter um
sensor cuja funcdo era captar o movimento ocular do individuo, respondendo
imediatamente a0 movimento de cada olhar detectado. Se, em um cartaz com tela

sensivel, cada toque é uma resposta, em um cartaz com sensor, cada movimento é uma
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resposta, ou seja, para todo e qualquer movimento ocular percebido, o sensor altera a
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imagem exposta na tela: enquanto ninguém a esta olhando, mostra uma abrupta cena de
violéncia doméstica, porém, com o movimento do olhar do espectador, passa a

aparentar um casal feliz.

3.3 Cartazes de capturam e/ou emitem de audio

Utilizando-se de um padrdo diferente dos dois tipos de cartazes anteriores, este
tipo de cartaz digital interativo tem a capacidade de emitir sons ou mesmo cumprir as
duas acOes: emitir e capturar sonoridades.

Para a captacdo do som, sua tecnologia é voltada especificamente para o
reconhecimento de voz: o sistema s0 € ativado e capaz de emitir uma resposta ao captar
a voz do individuo. Este sistema também possui um mecanismo para a emissao de
audio, a qual se da através de sensores que captam os movimentos do espectador e
responde com o audio ou atraves de plugs que, ao detectarem a entrada do headphone
do individuo, tém seu sistema acionado, dando inicio a emissdo daquele determinado

som — pode ser locugdo, musica, jingle, ruidos etc.

Figura 4 e 5: Cartaz da série Big Love, da HBO
Fonte: < http://www.ibelieveinadv.com/2009/01/hbo-big-love-wall-of-secrets>
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Para a séria da HBO “Big Love” foram desenvolvidos varios cartazes digitais
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interativos com dispositivos de emissao de audio. Baseado no tema do seriado “Todos
tém um segredo a esconder”, a imagem do cartaz consistia em uma tipica cena do
cotidiano: pessoas cruzando uma avenida, caminhando na calgada, umas falando com as
outras etc.

O atrativo e diferencial dele encontra-se exatamente nestas pessoas
representadas, que tém em cima de suas cabegas, um dispositivo embutido de audio. Por
meio deles, o0 espectador pode ouvir os mais profundos segredos guardados na cabeca
de cada um dos personagens expostos no cartaz.

Para cada personagem hd um audio especifico com mensagens sobre traicao,
abandono, depressdo etc. A logomarca do seriado também possui um plug e nele o
individuo tem acesso ao trailer e outras informacGes da série. Todas estas
funcionalidades presentes neste tipo de cartaz, sejam elas captacdo e/ou emissdo audio,
ndo sdo excludentes e podem estar presentes, a0 mesmo tempo, em um mesmo cartaz
com outras finalidades: captar som enguanto se joga, emitir som enquanto se

movimenta etc.
4 Experiéncias de cartazes digitais interativos no Brasil

No Brasil, os cartazes digitais interativos ainda sdo escassos e limitados as
grandes capitais tais como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, porém, acreditamos que aos
poucos, se tornardo mais conhecidos e utilizados. Como exemplo, estdo os cartazes
desenvolvidos para a marca de refrigerante da Coca-Cola.

Em um deles, o do refrigerante Sprite [Figura 6], possui um sistema especial
interno de conexao bluetooth, a qual permite que o individuo, ao conectar-se a ela, tenha
acesso a conteudos e faca o download das informagdes por meio de outros aparelhos.
No caso do cartaz digital da Sprite, 0 espectador pode ter acesso a musica da campanha
e armazena-lo em seu aparelho celular.

Além do cartaz produzido para o Sprite, temos 0 exemplo do cartaz criado para a
Fanta [Figura 7]. Ao invés de ter uma imagem principal, o cartaz contém um jogo com
botBes sensiveis ao toque no qual, para cada botdo apertado, uma luz é acionada,

“marcando” a posi¢do do jogo para um proximo movimento dentro do cartaz.
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Estes cartazes tém intuito de tirar o espectador do simples posicionamento de
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consumidor para torna-lo participante do processo de comunicacdo, dando a ilusdo de
que estd fazendo parte deste e interagindo diretamente com a marca, criando um lago

dinamico, ludico e efetivo para a promocéo da campanha.

Figura 6: Cartaz do refrigerante Sprite - Figura 7: Cartaz do refrigerante Fanta
Fonte: <http://www.youtube.com/user/ClearChannelBrasil>

Verifica-se que o sentimento primeiro causado por estes tipos de cartazes € o de
curiosidade devido ao modo de transmissdao da mensagem que eles provocam e em
virtude de toda sua nova dindmica tecnoldgica. Cativando cada vez mais as agéncias e
0s espectadores, os cartazes digitais interativos estdo firmando-se no mercado como
uma alternativa efetiva para potencializar campanhas, com sua forma inusitada de

chamar a atencéo do espectador em plena via publica.

Consideracoes finais

As inovagdes tecnoldgicas na area da Comunicacdo quase sempre trazem o0
fascinio ilusorio de que vieram para substituir o que existia anteriormente. Mas, nao é
iSsO que temos constatado historicamente ao longo de década ou mesmo séculos. S&o
novos formatos, fungdes, caracteristicas e aplicacfes de uso que, quase sempre tém

como vetor a hibridacéo, principalmente no contexto atual da Cibercultura.

Ano VI, n. 10 — jan-jun/2013
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Seguindo essa direcdo, podemos responder, primeiramente, as questdes iniciais
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desse artigo referentes a substituicdo das caracteristicas fundantes do cartaz e ao
processo de hibridacdo, que parece ter tomado seu desenvolvimento como instrumento
mercadoldgico ja devidamente delimitado.

Como o cartaz digital exige um aparato tecnologico custoso, um ambiente
propicio as suas instalacdes, além de recursos digitais sofisticados, sempre havera
lugares cujas realidades sociais ndo permitirdo seu pleno uso. O cartaz impresso manter-
se-a vivo como um género propagandistico de longa data preservando sua esséncia de
estar posicionado em um ponto estratégico de passagem de pedestres, com sua
mensagem inalterada.

Com relacdo a hibridacdo, vimos em Manovich (2008), que se trata de uma
pratica que vai além da transformacdo da emissdo do conteudo, caracterizando-se por
uma remixabilidade profunda (deep remixability). E nesse processo, sdo as principais
técnicas, os métodos de trabalho e as formas de representacdo das midias, 0s remixados
profundamente. O cartaz ganha essa condicdo, mas parece manter-se fiel a sua esséncia.

Ressalte-se uma importante constatacdo basica, ja citada: a interatividade
encontrada no cartaz digital € limitada e se baseia no conceito de estimulo-resposta,
uma vez gue, para um estimulo inicial, uma resposta serd emitida. S&o caracteristicas do
sistema de interacdo reativo que, de acordo com Primo (2008) permite que o espectador
interaja com 0 objeto e obtenha sempre a mesma resposta, previamente calculada e
programada.

Por fim, com relacdo ao histdérico da representacdo visual humana, podemos
perceber as grandes transformacgdes ocorridas desde as pinturas nas cavernas, cuja
sistematica de recurso a visdo manteve-se com alteracbes e desenvolvimentos
circunscritos as técnicas de expressdo, impressao e reproducdo em sua condicdo pré-
fotografica. Ganhou nova desenvoltura com as técnicas fotograficas, no entanto é neste
periodo pods-fotografico que ocorrem mudangas realmente significativas — uma
visualidade que néo se contenta mais com a mera exposicao de imagens, convidando ao
toque, a participacdo e a interacao.

No caso do cartaz, esse aspecto € mais representativo porque sua caracteristica

bésica consiste numa dependéncia a localizagdo estatica em um ambiente publico e
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condicionado ao apelo visual. Mas suas inovacdes tecnologicas constroem uma especie

de novo territério propicio a um ambiente de compartilhamento de realidades
imaginadas e um espaco simbodlico - uma ambiéncia digital no ciberespaco -
fomentando a exploragdo de novas experiéncias existenciais e sociais.

De fato, o cartaz assumiu as formas do digital para acompanhar as inovacoes de
nossa época, cumprindo sua missdo de carater persuasivo no contexto da publicidade e
propaganda, ampliando sua eficiéncia comunicacional e capacidade de interagir com
publico a que se destina. (POSHAR; NICOLAU, 2011)

Em tempos de midiatizacdo, no qual as relagdes humanas sdo tecnomediadas e
0S processos comunicacionais que permeiam toda a sociedade adotaram como
referéncia as midias, o cartaz insere-se também nesse processo social. E ndo importa
mais qual o limite que esse meio mantera para garantir suas caracteristicas primordiais,
uma vez que a criacdo de novas ambiéncias digitais de comunicacdo parece ndo ser
afetada com a convivéncia dos nostalgicos modelos e sistemas comunicacionais,
contanto que possam seguir em frente, na sua jornada hibridizante rumo a uma cada vez

maior interatividade tecnoldgica.
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