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O cartaz em tempos de cibercultura:
a surpreendente reconfiguracéo de uma pratica midiatica*

Andréa POSHAR?

Resumo

Em meio as transformacdes tecnoldgicas que atingem todos 0s meios de comunicacao,
agora transformados em midias, o cartaz bem que poderia sofrer consequéncias de
limitacdo comunicacional, dadas as suas caracteristicas de artes graficas impressas.
Entretanto, acompanhando o processo de reconfiguracdo midiatica propria do contexto
da cibercultura, este género propagandistico vem apresentando recursos digitais de
interacdo com o entorno, de variadas formas. Diante disso, uma questdo exige a anélise
aqui proposta: estaria o cartaz perdendo suas caracteristicas funcionais basicas?
Considerando os conceitos de interacdo (PRIMO, 2000), de remediagdo (BOLTER;
GRUSIN, 2000), de hibridacdo (SANTAELLA, 2010) e remixabilidade (MANOVICH,
2008) o presente artigo procura apresentar, em sua trajetdria, os elementos de reflexdo
gue apontam para a compreensdo de uma resposta satisfatoria.
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Introducéo

Em sua existéncia de mais de 150 anos, o cartaz, também chamado de poster,
conquistou os olhares de passantes pela exuberancia ou retorica de suas mensagens
estaticas. Porem, s agora, em pleno século XXI, que este meio consegue libertar-se dos
limites comunicacionais do impresso para envolver, de forma dinamica e interativa, 0s
sentidos humanos. Trata-se da reconfiguragdo ou, remediacdo, segundo Bolter (2000),
de uma pratica midiatica secular, que passa do papel as telas sensiveis ao toque,

tornando-se mais um fendémeno tecnologico proprio da cibercultura.
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A integracdo do cartaz com as midias digitais interativas, mais especificamente

as reativas defendidas por Primo (2000), estimularam um processo no qual seu formato,
suporte, linguagem e entorno foram alterados, agora exigindo das pessoas uma
participacdo ativa de envolvimento tanto fisico quanto mental.

Uma primeira questdo que nos assalta, porém, é perceber se esse género
propagandistico, tdo ligado, anteriormente, as artes graficas impressas ndo esta se
transmutando a ponto de perder suas caracteristicas de “cartaz” tradicional. Ou, como
vem ocorrendo com as demais midias, ndo se trata de um processo de hibridacédo
midiatica, conforme o conceito de hibridizacdo defendido por Santaella (2010), no qual
podemos encontrar ter um meio termo entre 0s meios de comunicagéo e os dispositivos
digitais, a exemplo do cartaz que agora se compdem de painéis, dispositivos eletrénicos
etc?

O propésito deste artigo é fazer uma reflexdo sobre a reconfiguracdo do cartaz
na era da cibercultura, através da mistura de comunica¢do auditiva, visual e cinemaética,
capaz de provocar reagcbes comportamentais e exigir novas posturas das pessoas do
entorno: uma surpreendente e eficiente interacdo que configura cada vez mais a
hibridacdo midiatica. Para tanto, o trabalho apresenta, primeiramente, como se deu a
reconfiguracdo do cartaz, desde o seu surgimento; em seguida trata da adaptacdo do
cartaz aos processos midiaticos instaurados no contexto da cibercultura, até chegar a
uma demonstracdo dos recursos mais atraentes que os cartazes vém apresentando na

atualidade.

A reconfiguracdo de uma pratica secular

H4& séculos o cartaz tem sido um significante meio de comunicagdo presente na
vida urbana. Apesar de muitas vezes passar despercebido devido aos outros estimulos
visuais espalhados pela cidade, o cartaz e seu “silencioso grito” de cores, imagens e
mensagens, possui lugar cativo na histéria dos meios de comunicagéo.

Esteticamente, o cartaz tornou-se referéncia no desenvolvimento da publicidade

impressa moderna e, estruturalmente, tem se destacado por acompanhar as revolucoes
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técnicas da época em que esta inserido, mantendo suas caracteristicas e, principalmente,

seu apelo visual e retérico para com 0s transeuntes que cruzam seu caminho.

Segundo Purvis (2003), o cartaz foi, bem antes da TV, do radio ou qualquer
outro meio, um instrumento primordial de comunicacéo e, apesar de ndo haver uma data
exata que especifique o seu surgimento, o primeiro registro data de 1454 (CESAR,
2000). Trata-se de um cartaz francés da marca de agUcar Saint-Flour que ndo continha
imagens, apenas texto.

Descrito por Hollis (2001, p. 04) como “o mais simples dos veiculos [...] folha
avulsa, sem dobras e impressa de um s6 lado”, as primeiras pegas, bastante rudimentares
cujo apelo era apenas textual, eram produzidas manualmente ou, através de uma prensa
de tipos mdveis, em preto e branco.

Com o passar do tempo e um melhor desenvolvimento da tipografia no séc. XVI,
a producdo do pdéster pouco a pouco foi deixando de ser “artesanal” para ser mais
“industrial” mais elaborada e adaptada as exigéncias e necessidades tanto comerciais
quanto sociais. O desenvolvimento tecnoldgico, naquela época, ndo permitia a
elaboracdo de imagens no cartaz a ndo ser por meio da xilogravura, e 0 seu maior
objetivo, até entdo, era informar bens de troca, feiras e informac@es locais importantes
tais como assuntos relacionados a saude e cobrancas de impostos.

Apesar de toda sua relevancia para a imprensa e o desenvolvimento do cartaz, a
tipografia caracterizava-se como um processo extenso e dispendioso, impedindo uma
impressdo mais comercial e sistematica do meio, forcando seu abandono e o
desenvolvimento de novos modos de producdo. E dai que surge, entdo, a litografia, em
1796.

A litografia, considerada até hoje como um dos principais avangos técnicos para
a impressdo e o desenvolvimento do cartaz, baseava-se no principio de misturas
heterogéneas para as impressdes. Embora limitada as cores preta e branca, a maior
contribuicdo dessa técnica foi a possibilidade de imprimir imagem e texto juntos, um
fato impossivel até aquele momento.

Este avanco permitiu o aperfeicoamento do cartaz como midia, dando inicio a
sua reconfiguracdo: de um mero papel manuscrito ou artesanalmente impresso a um

forte e eficaz meio de comunicacdo; de uma midia restrita apenas a alfabetizados, ao
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apelo visual. Assim, as imagens, maiores que o texto, passavam a veicular mensagens

que podiam ser mais rapidamente compreendidas e assimiladas por todos, fortalecendo
e confirmando, com isto, seu poder persuasivo.

Mais adiante, a cromolitografia, desenvolvida em 1886 na Franca, pelo cartazista
Jules Chéret, foi outro importante sistema de impressdo desenvolvido para a producéo
do cartaz. De acordo com Hollis (2001), este sistema pioneiro em impressao a cores,
possuia 0s mesmos principios do método de impresséo litografica, porém, diferenciava-
se pela quantidade de pranchas a serem usadas: para cada cor havia uma respectiva
prancha, o que significava que eram produzidas até mais de 25 pranchas idénticas para a
impressdo de um (nico cartaz. E com este processo de impressdo que o cartaz chega a
seu apice como meio de comunicag&o.

As contribuicGes de Chéret para com o cartaz vao desde a técnica de impressao a
construcdo da mensagem. Ele ndo sé aportou para a criacdo sistémica desta midia, mas
também, aperfeicoou a disposi¢do de sua informacdo, seu formato e tamanho, assim
como a localizacdo de exposicdo do mesmo, estabelecendo as caracteristicas
primordiais que constituem o cartaz até hoje: pecas retangulares, dispostas em vias e
locais publicos, verticalmente e a altura dos olhos do espectador.

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

Como consequéncia desta revolugdo técnica, o cartaz deixou de ser uma simples
peca intrusa na cidade e passou a ter status de ferramenta de comunicacao indispensavel
para estimular a vaidade e os sentidos dos individuos.

E baseada nesta forca persuasiva e no contato imediato com o espectador que o
poster conseguiu desenvolver, como nenhum outro meio de comunicagdo, segundo
Charney (2001), que a partir de 1960 se inicia mais um novo processo de
reconfiguracdo do poster.

De acordo com Lemos (2003), o desenvolvimento tecnolégico toma outro rumo
nos anos sessenta, porém, é sO na década seguinte, com a “revolugdo micro-elétrica”,
que comegamos a ter conhecimento e contato com as novas midias digitais, aS quais irdo

agir em duas frentes: “ou prolongando e multiplicando a capacidade dos medias
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tradicionais, ou criando novas tecnologias, na maioria das vezes hibridas” (LEMOS,
1997, p. 03).
Estes processos de reconfiguragdo ndo sdo novos, afirma Bolter (2000). Segundo

0 autor, as midias hoje estdo fazendo o que seus antecessores ja faziam: apresentavam-
se a0 mundo como uma midia repaginada e melhor se comparada a sua verséo anterior.

Para Bolter (2000), o que nos parece inusitado, de fato, sdo formas renovadas
(refashioned) de “velhas midias” (older medium) e que nenhum meio, hoje, é isolado do
outro. O autor identifica este fendmeno como um processo de “Remediagdo”
(Remediation), acreditando que seja uma das principais caracteristicas das novas midias
digitais que “se apropriam das técnicas, formas e significados sociais de outras midias”
(BOLTER, 2000, p. 65).

Assim, interessado por um enfoque mais funcional, um contato ainda mais direto
e por um carater mais dindmico, o cartaz inicia seu processo de adesdo ao universo
digital, assumindo os novos atributos e peculiaridades providos pelas novas midias,
resultado de um processo tecnologico que transforma antigas midias “através de
revisdes, invengdes ou jungdes” (LEMOS, 1997, p. 03). Purvis (2003) defende estas
“transformacdes” afirmando que “em uma época com rapidas mudangas tecnologicas, o
cartaz, indiscutivelmente, comegara a assumir novas formas, defini¢des e objetivos”

(PURVIS, 2003, p. 19).

O cartaz na era da cibercultura

Segundo Lemos (2003, p. 05), devemos compreender estas mudangas de
transformagdes nas midias tradicionais como “uma migra¢do dos formatos, da logica da
reconfiguracdo e ndo do aniquilamento de formas anteriores. N&o é transposi¢do e nédo é
aniquilamento”, mas sim uma adaptagdo ¢ exploracdo das tecnologias e logicas de
reconfiguracdo que surgiram com a cibercultura, que o autor define como “uma forma
sociocultural que emerge da relacdo simbiotica entre a sociedade, a cultura e as novas
tecnologias de base micro-eletrénicas que surgiram com a convergéncia das

telecomunicagdes com a informatica.” (LEMOS, 2003, p. 05).
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O desenvolvimento da cibercultura permitiu, definitivamente, a transformacéo

dos meios tradicionais de comunicacao e suas respectivas préaticas.

Apesar de constatarmos que o pdster manteve suas principais caracteristicas que
o singularizam como tal, o cartaz digital desenvolveu uma capacidade impar de
estabelecer dialogos com seu espectador e, em propor¢fes nunca antes mensuradas se
comparadas ao seu antecessor, 0 cartaz impresso.

Com uma estrutura completamente reconfigurada, o objetivo do cartaz digital
ndo € mais apenas apresentar as informacdes nele contidas, e sim oferecer ao individuo
um sem fim de experiéncias e uma liberdade jamais alcancada. O cartaz permite que seu
espectador, agora, manipule, use, toque, veja em movimento, divirta-se e, até mesmo,
faca download do seu contetdo.

A principal meta do cartaz digital passa a ser a interagdo, isto &, tirar o publico
de uma posicdo letargica diante do meio e provoca-lo a ir a uma direcdo oposta,
assumindo uma posicdo dindmica, na qual possa responder aos estimulos do sistema
digital embutido no cartaz, dando-lhes a impressao de que agora participam do processo
de comunicacdo 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.

Se, para Primo (2000), um sistema interativo deveria dar total autonomia ao
espectador, percebemos que o mesmo n&o ocorre com este novo tipo de cartaz, uma vez
que este oferece apenas uma quantidade pré-determinada de escolhas, o que, segundo o0
autor, é peculiar de um sistema de interacdo reativo.

Esse aspecto é reforcado por Machado, citado por Primo (2000, p. 06):

Boa parte dos equipamentos hoje experimentados ou comercializados
como interativos sdo, na verdade, apenas reativos [...] Isso 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.

Diferentemente de uma relacdo aberta, espontanea e imprevisivel, o sistema

reativo depende, Unica e exclusivamente, de formulas previstas que, segundo Primo
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(2008), viabilizam a prépria interacdo, ou seja, antes mesmo deste processo tomar lugar,

todas as respostas j& foram elaboradas a priori, roteirizadas e programadas, o que
permite “sempre os mesmos outputs para os mesmos inputs” (PRIMO, 2008, p. 150).

De acordo com o que ja propunha Lemos (1997, p. 01) “o que vemos hoje com

as tecnologias do digital ndo é a criacdo da interatividade propriamente dita, mas de
processos baseados em manipulacdes de informagdes binérias”.
Manovich identifica esta “fusdo” das midias tradicionais, tecnologias e o0 uso de
software como “Remixabilidade Profunda” (Deep Remixability). De acordo com o
autor, hoje em dia “ndo s6 os conteudos sdo remixados, mas suas técnicas fundamentais,
seus métodos de trabalho e suas formas de representacdo e expressdo também sdo
modificados” (MANOVICH, 2008, p. 109).

Sobre isto, Manovich nos alerta que ndo podemos identificar estas alteracGes
como um “tipico remix” (typical remix), ja que este se limita apenas a combinacdo do
contetido, seja de uma midia similar ou diferente. Ao contrario, na “Remixabilidade
Profunda” as alteragdes vao além do contetido e, para o autor, este fator ja indica um
dos principais aspectos da “revolucao dos hibridos”.

Segundo Santaella (2010, p. 90), “Manovich apresenta o argumento de que, no
processo de traducdo das tecnologias midiaticas fisicas e eletrénicas [...] todas as
técnicas e ferramentas individuais, que eram previamente Unicas de cada midia,
passaram a encontrar-se no mesmo ambiente [...]”. A autora afirma ainda que, o uso da
palavra hibridismo neste contexto refere-se “a mistura de linguagens [...] que € propria
das redes em que texto, som, imagem, sinais e simbolos convivem em uma mesma
dindmica” (SANTAELLA, 2010, p. 81), ou seja, tanto a estrutura quanto a linguagem
das midias tradicionais sdo afetadas no processo de “constru¢do” de uma nova midia.

Manovich (2008) defende que a hibridacéo é a reconfiguracdo mais fundamental
do universo das midias, constituindo um novo estagio na historia destes meios. Segundo
0 autor, em meios hibridos, a linguagem de meios distintos e anteriores uns aos outros,
se juntam 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 “navegagdo” com formatos de midias ja

existentes.
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De acordo com Manovich (2008), podemos encontrar exemplos de midias

hibridas por todo nosso entorno, podendo ser identificados tanto em interfaces de
usuarios, aplicacfes para web, design visual, design interativo, assim como em outras
areas da cultura digital.

Transformando-se, de acordo com Meggs (2009, p. 664), em mais um exemplo
de “combina¢do de comunica¢do 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,
também ou unicamente, por uma tela eletrénica de LCD ou plasma inserida dentro de
um suporte o qual o abriga, respeita e mantém a estrutura vertical do meio.
Internamente, o cartaz € munido de micro-dispositivos programados que permitem o
acesso ao contetdo da tela, seja esta touch screen ou multi touch. Alguns deles também
podem apresentar, a0 mesmo tempo ou separadamente, dependendo do intuito de venda
a eles dado, dispositivos para emissao e captura de audio, conexdo wi-fi ou tecnologia

telefbnica Bluetooh.

As possibilidades operacionais do cartaz na era da interagao

As alteragcOes fisicas sofridas pelo cartaz, ao integrar-se as midias digitais,
culminaram ndo sO por favorecer a renovagdo do meio em si, mas tambem, a sua
possibilidade de uso e aplicages.

Em vista que seu suporte foi completamente modificado para comportar 0s
sistemas embutidos em seu interior e que, poderia, de fato, suportar mais de um micro-
dispositivo sem ter sua funcionalidade, aparentemente, comprometida, o cartaz digital
interativo ndo se limita mais a apenas um modelo como seu antecessor. Ou seja, 0 cartaz
digital vai muito além do fino papel impresso colado na parede. Ele pode ter uma tela
sensivel ao toque, emitir sons, captar o dudio do seu entorno, ter sensores embutidos,

tudo ao mesmo tempo ou, apenas um. Tudo ira depender da proposta mercadoldgica que
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se queira proporcionar ao meio, reforgando, assim, a mensagem a ser transmitida e a
campanha da qual fara parte.
Os exemplos a seguir ndo sdo 0s Unicos tipos de cartazes digitais interativos, e

sim, 0os modelos mais usados.

a) Cartazes que reagem a telas sensiveis ao toque

Com micro-dispositivos sensiveis ao togque, capazes de captar e traduzir um ou
maltiplos toques (touch screen ou multi touch) realizados com a méo do espectador,
recriando todo e qualquer movimento desta, o cartaz sensivel ao toque tem sido um dos
mais utilizados ultimamente. Mercadologicamente, € considerado como um dos mais
completos: além de captar e emitir movimentos pode emitir e capturar sons do exterior.

A localizacdo da tela e dos pontos sensiveis ao toque dependerdo do propdsito da
campanha: ela tanto pode ocupar todo o espaco fisico do cartaz como uma pequena
parte dele, do mesmo modo, pode ser sensivel em apenas alguns pontos (touch screen) e
responder a apenas um toque por vez, tais como botdes ou, pode ser completamente
sensivel (multi touch), respondendo aos movimento que se faca sobre sua superficie.

A proposta deste tipo de cartaz € aproximar o espectador da marca, criando um
laco inusitado e curioso entre consumidor-marca. Entre os projetos bem sucedidos de
cartazes sensiveis ao toque, encontramos o da marca inglesa de chocolates Cadburys

Creme Eggs.

Figura 01: Cartaz do Chocolate Cadburys

Fonte: < http://www.jcdecaux.co.uk/innovate/news/article/?id=273>
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Com uma chamada, uma informacdo complementar e uma assinatura — como

corresponde a estrutura estética do cartaz — a imagem principal consistia em uma grande
tela sensivel ao toque posicionada de forma centralizada, tomando todo o meio do
poster e cuja superficie respondia a qualquer ponto de estimulo.

A tela continha um jogo criado especialmente para tal proposito cuja finalidade
era promover os produtos da marca Cadburys para a Pascoa, aproximar ainda mais seu
consumidor a marca e reforcar a campanha publicitaria que estava sendo divulgada. No
jogo, aos poucos, surgiam pequenos pedacos de chocolates que o espectador deveria
atingir com seu toque. Quanto mais chocolates fossem atingidos maiores seriam 0s
pontos acumulados.

Utilizado como um forte ancora da campanha, este projeto garantiu ndo s6 a
exposicdo da marca, mas também, criou um link dindmico e ladico com o espectador, o

qual ndo associard a marca apenas ao consumo do produto.

b) Cartazes que reagem aos movimentos

Diferente do anterior, este tipo de cartaz possui um sensor de movimento
embutido e estrategicamente posicionado, dependendo, mais uma vez, do propésito que
tenha a campanha. Seu sistema é desenvolvido para que a imagem ou texto exposto no
cartaz responda automaticamente ao movimento do espectador, seja através do corpo
como um todo ou por um determinado gesto como um sorriso, um olhar etc.

Como exemplo deste ultimo, identificamos o cartaz criado para a organizagéo
ndo governamental Anistia Internacional, lancado em 2009 nas ruas de Berlim,
Alemanha. Considerado o pioneiro entre 0s cartazes com sensores, o poéster foi
especialmente criado para promover uma campanha de conscientizagdo contra a
violéncia domeéstica. Este consistia em uma imagem relativamente grande centralizada e
exposta em uma tela embutida, uma chamada, um box de texto complementar e sua
respectiva assinatura, porém, destacava-se por conter um sensor bem no topo destas
informacdes. Este sensor captava o movimento ocular do espectador, respondendo

imediatamente ao movimento de cada olhar detectado.
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Figura 02: Cartaz da Anistia Internacional

Fonte: <htto://thefutureofads.com>

Para todo e qualquer movimento ocular percebido, o sensor alterava a imagem
exposta na tela: enquanto ninguém a estava olhando, mostra uma abrupta cena de
violéncia doméstica, porém, com o movimento do olhar do espectador, passava a
aparentar um casal feliz.

Este cartaz criou uma grande repercussao, ja que além de cumprir com seu
objetivo de conscientizagdo, mostrou que o cartaz € capaz de portar tamanha tecnologia
de ponta em seu sistema, abrindo portas para outros novos usos e campanhas, assim
como também, é capaz de surpreender o espectador com inusitada resposta aos seus

movimentos.

c) Cartazes de captura e/ou que emitem de audio

Ao contrario dos dois exemplos acima citados, este tipo de poster digital
interativo é capaz de emitir e/ou capturar sons para e do seu entorno.
Para a captacdo do som, sua tecnologia é voltada especificamente para o
reconhecimento de voz: o sistema sé € ativado e capaz de emitir uma resposta ao captar
a voz do espectador ou, ao “escutar” determinadas palavras previamente designadas de

acordo com a campanha estabelecida. Este sistema possui um sistema de microfones e

Ano 1X, n. 04 — Abril/2013



Revista T EMAT I C"A www.insite.pro.br

captacao especiais para que o programa nao grave todos os ruidos do entorno e crie uma
lentiddo ou pane em seu sistema.

Para a emissdo de &udio, o cartaz possui duas formas de resposta: ou através de
sensores que captam os movimentos do espectador e respondem com o audio ou,
através de plugs os quais, ao detectarem a entrada do headphone do espectador, tém seu
sistema acionado e d&-se inicio a emissao daquele determinado som — seja uma locucao,
uma musica, jingle, ruidos etc.

Para a séria da HBO “Big Love” foram desenvolvidos varios cartazes digitais
interativos com dispositivos de emissdo 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 calcada, umas falando com as outras etc.

O atrativo e diferencial dele encontra-se exatamente nestas pessoas, que tém em
cima de suas cabecas um dispositivo embutido de &audio. Por meio dele, o espectador
pode ouvir todos os mais profundos segredos guardados na cabeca de cada um dos

personagens expostos no cartaz.

Figuras 03 e 04: Cartaz da série Big Love, da HBO

Fonte: < http://www.ibelieveinadv.com/2009/01/hbo-big-love-wall-of-secrets>

Para cada personagem h& um audio especifico, tais como traicdo, abandono,
depresséo etc. A logomarca do seriado também possui um plug e nele o espectador tem

acesso ao trailer e outras informacdes da série.
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Figuras 05 e 06: Cartaz do Krissnofrog

Fonte: <http://katrinoeding.com/2009/kiss-no-froginteractive-poster>

Estas funcionalidades, captacdo e emissdo audio, ndo sdo excludentes e podem
estar presentes, a0 mesmo tempo, em um mesmo cartaz. Como exemplo desta
aplicabilidade, encontramos o cartaz criado para 0 KISSNOFROG, empresa européia de
servicos de relacionamento. O cartaz, baseado no modelo de um walkie-talkie, permite
que 0s espectadores possam comunicar-se criando um “encontro as cegas” entre eles —
objetivo da campanha e da marca. O inusitado deste poster estava na conex&o
estabelecida entre os varios cartazes localizados pela cidade e isto s6 foi possivel gracas

ao sistema de transmisséo de alto alcance e wi-fi embutido em sua estrutura.

d) 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. Entre eles, temos o exemplo do pdster
desenvolvido para a marca de refrigerante Sprite, que possuia um sistema especial
interno de Bluetooth. O uso deste tipo de tecnologia nos cartazes digitais permite que o
espectador tenha acesso a contetdos exclusivamente desenvolvidos para tal fim,
permitindo o download destes por meio de outros aparelhos que possuem a mesma
tecnologia, como celulares, por exemplo. No caso do cartaz digital da Sprite, 0
espectador podia ter acesso a musica da campanha e armazena-la em seu aparelho

celular.
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A Coca-Cola, marca de refrigerantes e sucos, foi uma das primeiras empresas a
investir em cartazes digitais interativos no Brasil. Além do poster produzido para a
Sprite, temos o exemplo o cartaz criado para a Fanta, localizado em uma parada de
Onibus e cujo mote consistia em entreter o espectador enquanto esperava seu transporte.
Ao invés de ter uma imagem principal, o cartaz continha um jogo da velha com botdes
sensiveis ao toque. Nele o espectador podia jogar quantas vezes fosse necessario, assim
como também, brincar sozinho ou acompanhado. Para cada botdo apertado, uma luz era
acionada, indicando a posicdo do jogo marcada para um proximo movimento dentro do
cartaz.

Estes cartazes tém intuito de tirar o espectador do simples posicionamento de
consumidor para torna-lo participante do processo de comunicacdo, dando a ilusdo de
que esta fazendo parte deste e interagindo diretamente com a marca, criando um laco
dindmico, ludico e efetivo para a promocdo da campanha.

E constatada a curiosidade que o modo de transmitir a mensagem deste tipo de
cartaz gera, em virtude de toda sua nova capacidade tecnoldgica. Cativando
mundialmente e cada vez mais as agéncias e 0s espectadores, os cartazes digitais
interativos afirmaram-se no mercado como uma alternativa efetiva para potencializar
uma campanha e uma forma inusitada de chamar a atencéo do espectador em plena via
publica.

Figura 07: Cartaz do refrigerante Sprite

Figura 08: Cartaz do refrigerante Fanta

Fonte figuras: <http://www.youtube.com/user/ClearChannelBrasil>
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Consideracoes finais

As novas midias, como ja foi devidamente constatado por outros autores, ndo
vieram para eliminar ou substituir os antecessores meios de comunicagdo. Trata-se,
antes de tudo, de midias com novos formatos, fungdes, caracteristicas e aplicacOes de
uso, cujo principal vetor € a hibridacao.

O processo de hibridacao é defendido por Manovich (2008) como uma prética
que vai além da transformacdo da emissdo do conteldo, caracterizando-se por uma
“Remixabilidade Profunda” (Deep Remixability). Nesse processo, sdo as principais
técnicas, os métodos de trabalho e as formas de representacdo das midias, 0s
“remixados profundamente”.

Ao passar por um processo de hibridacdo, a midia “afetada” adquire novas
propriedades, tornando-se, como resultado, muito mais dindmica. E, como vimos,
podemos encontrar no cartaz digital interativo, um exemplo do processo de hibridagéo.
Antes uma midia letargica, o cartaz atualmente estd sendo capaz de estabelecer um
contato com seu espectador que vai muito além da simples leitura de sua mensagem.

Assumindo as peculiaridades da era digital, fez parte do processo de
reconfiguragdo do cartaz assumir, em sua estrutura, um sistema embutido de
dispositivos eletrbnicos que ndo sé emitem e capturam som como, também, emitem e
detectam imagens em movimento através de uma tela sensivel ao toque acoplada ao seu
suporte. Ou seja, 0 cartaz deixou de ser uma midia estatica para ser esse meio dinamico,
que permite a interatividade por parte do espectador, promovendo um contato direto,
unico e exclusivo.

A constatacdo basica, porém, € a de que a interatividade identificada no cartaz
digital € limitada e se baseia no conceito de estimulo-resposta, ou seja, para um
estimulo inicial, uma resposta serd emitida. Como demonstrou Primo (2008), estas séo
caracteristicas do sistema de interacdo reativo, que permite que o espectador interaja
com o objeto e obtenha sempre a mesma resposta — ja que esta foi previamente
calculada e programada.

Quanto a questao inicial que norteou este estudo, pudemos constatar que o cartaz

se mantém vivo como um género propagandistico de longa data. Sua esséncia de estar
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posicionado em um ponto estratégico de passagem de pedestres, anunciando sua

mensagem mantém-se inalterado. Seu apelo intrinseco de atrair os olhares permanece,
agora, acrescido de novos recursos que se langam para os demais sentidos das pessoas
do entorno, sintonizando-se com as praticas midiaticas da atualidade.

Os recursos tecnoldgicos, como a linguagem digital, no ambito da cibercultura
apresenta esse lado positivo de reconfiguracdo das midias, acrescentando-lhes uma nova
operacionalidade. 1sso porque, a comunica¢do como necessidade bésica de sociabilidade
nao se altera, mesmo que 0s suportes e as linguagens se renovem. E o cartaz assumiu as
formas do digital para acompanhar as inovacfes de nossa época, cumprindo sua missao
de carater persuasivo no contexto da publicidade e propaganda, ampliando sua
eficiéncia comunicacional e capacidade de divertir o pablico a que se destina.
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