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GEOGRAFIA E IMAGEM PUBLICITARIA: UM DIALOGO POSSIVEL
GEOGRAPHY AND PUBLICITARY IMAGE: A DIALOGUE POSSIBLE
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Eliane Patricia Grandini Serrano?

Resumo: A proposta deste trabalho € a leitura de uma imagem publicitaria,
veiculada em um outdoor, na cidade de Presidente Prudente; da empresa de
refrigerante Coca Cola . Este painel apresenta um detalhe do video Fabrica de
Felicidade veiculado pela midia televisiva em 2008. Neste sentido, a decodificacédo
deste tipo de imagem, integrada a opc¢do tedrico-metodoldgica, que privilegia a
percepcdo visual das formas e seus significados como a leitura de imagem e a
incorporacdo dos estudos de fenomenologia da geografia cultural a realidade social
poderdo revelar outras dimensdes desse campo, como a simbdlica, a imaginaria, a
estética. Tal fato contribuira para ampliar o carater social da Geografia e representa
nosso objeto de estudo. A leitura sera feita apds consideracdes sobre a funcdo de
uma publicidade exterior, no caso do outdoor, dentro do contexto urbano de
Presidente Prudente, e ainda a importancia de se formar um leitor critico das
mensagens publicitarias veiculadas pela midia em geral.

Palavras-chave: Imagem; publicidade; outdoor; leitura de imagem; percepcgao
visual; sociedade de consumo; cidade de porte médio.

Abstract: The aim of present work is the interpretation of a Coca Cola soft drink
advertising image that is shown on a billboard in the city of Presidente Prudente, in
Sédo Paulo state. The billboard shows a scene of the video titled Happiness Factory
which was presented on television in 2008. Decoding this kind of image, which is
integrated to the theoretical and methodical option, favors the visual perception of
shapes and their meanings as a reading of the image and the inclusion of the studies
of phenomenology of cultural geography to the social reality could reveal some other
dimensions, such as the symbolic, the imaginary, the aesthetic ones.This fact will
contribute to widen the social trait of Geography and it represents our object of
study.The reading will be done after some reflexion on the function of an external
advertisement, that is, within the urban context of Presidente Prudente when refering
to billboard being studied. It will also be discussed the importance of becoming a
critical reader when interpreting advertising messages presented by the
communication means in general.

Key Words: Image; advertising; billboard; image reading; visual perception;
consuming society; middle-sized city.
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Introducéo

Atualmente a imagem se mantém presente e nos acompanha através de
diversas maneiras, construindo o que hoje vem sendo conhecido como o fendbmeno
da cultura visual.

Uma das maiores manifestacdes, imagéticas, € a publicidade, que em
diferentes formatos nos faz observadores constantes de imagens, sentindo-as pela
seducédo, provocacgdo, persuasao, intimidacdo, etc. Com isso, nossa realidade
ganha novas dimensdes. Pela imagem provocativa, n0s — espectadores, nos
relacionamos com aquela visualidade que através de seus atributos, usa
mecanismos oferecidos pelo enunciador, o qual desenvolve, por meio da cognicao
formal uma estratégia de envolvimento entre o mundo exterior ao mundo interior da
nossa percepc¢ao, atingindo o objetivo principal da publicidade: o consumo.

A proposta deste trabalho € a leitura de uma imagem publicitaria, veiculada
em um outdoor, na cidade de Presidente Prudente; da empresa de refrigerante Coca
Cola (Fig.02). Este painel apresenta um detalhe do video Fabrica de Felicidade
veiculado pela midia televisiva em 2008. Respeitando os limites deste texto fizemos
um recorte do video, pois o filme mostra desde o inicio, um teor plurisignificativo e
abrangente , 0 que demandaria um tempo muito maior para a complementacédo da
leitura. Sendo assim faremos a leitura da imagem estampada no outdoor, onde a
mesma esséncia permanece: conota um atributo de visibilidade ao texto, gerando
sentidos, os quais serdo descobertos a partir de sua leitura.

Para se ler um texto, muitas maneiras e sistemas tedricos sédo eficazes; no
caso deste trabalho o outdoor como anudncio publicitario, devemos nos preparar
para uma abordagem textual e imagética. Como texto visual, dettm o suporte
necessario, com suas representacdes, que comunica a mensagem e ainda produz
efeitos de sentido, dando ao espectador a oportunidade de decifra-lo pelo olhar; ja
como texto verbal garante uma relacdo metaférica entre a vida e o refrigerante.
Antes de analisarmos o outdoor citado, faremos algumas consideragdes em relacéo
ao espaco ao qual este painel foi instalado e a importancia da relacdo da
propaganda dentro da sociedade.

Presidente Prudente e 0 espa¢o do consumo

O presente trabalho faz parte de uma pesquisa maior sobre a presenca de
outdoors na cidade de Presidente Prudente — SP. Uma observacdo atenta dos
principais cruzamentos de avenidas que dao acesso aos bairros e da porcéo central
da cidade revela uma grande concentracdo geografica de anuncios de propaganda
em outdoors (Fig. 01).

Observando-se mais atentamente, pode-se constatar a presenca de uma
grande concentracdo geografica dessa forma de propaganda localizada,
preferencialmente, ao longo dos eixos viarios que compreendem os arredores do
Prudenshopping e as avenidas Washington Luiz, Coronel José Soares Marcondes,
Manoel Goulart, Onze de Maio e Quatorze de Setembro.
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A surpreendente concentracdo geografica de andncios é resultante de um
conjunto de profundas mudangas que se encontram em andamento, em varios
sentidos. Elas que permitem, segundo MONTESSORO (1999): 1) inserir/enquadrar
Presidente Prudente como cidade de porte médio, no contexto da redefinicdo da
rede urbana, destacando sua posicdo no Estado de Sao Paulo; 2) observar as
formas de compra e de venda, que estdo passando por profundas transformacdes,
desde mercados, no centro das pracas, até 0s novos espacos monumentais, como
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0s shoppings centers, que se tornaram simbolos da modernidade, além das mais
novas estratégias de mercado, que sdo os circuitos mundiais; 3) analisar a forma na
qual as atividades localizadas em torno dos shoppings centers, e mesmo dentro
destes, estdo organizadas, diante das novas estratégias do mercado e frente as
préprias mudancas da economia.

As mudancas relacionadas a insercéo de Presidente Prudente como cidade
meédia abrange varios sentidos, conforme MONTESSORO (1999): 1) o desempenho
de novos papéis na rede ou hierarquia, por meio de novas estratégias de
desenvolvimento; 2) a forma pela qual eles produzem, atualmente, uma renovacao
na hierarquizacdo do sistema urbano; 3) e as novas fungdes que as cidades que
compdem este sistema passam a desempenhar em relacdo as metrépoles. Tais
mudancas na nova rede urbana sdo analisadas a partir dos efeitos da globalizacéo e
das cidades globais, e fazem parte de um processo de reestruturacdo do sistema
capitalista que se encontra relacionado a propria revolugéo tecnoldgica

As formas de compra e de venda estdo passando por profundas
transformacdes que abrangem a ocorréncia, para MONTESSORO (1999) desde
mercados, no centro das pracas, até 0S novos espacos monumentais, como
shopping centers que se tornaram simbolos da modernidade, além das mais novas
estratégias de mercado que atingem os circuitos mundiais. Neste contexto, os
shoppings centers tornaram-se o exemplo mais bem elaborado como nova forma de
comércio. Além das mudancas nas formas de varejo, podemos também considerar
as lojas de conveniéncia, o sistema de franquias e as compras através da rede
home shopping.

A globalizagdo da economia contribuiu para acelerar as alteragdes dos
espacos por meio da expanséo e da explosdo do consumo, enquanto a aceleracao
do tempo possibilitou a circulacdo das mercadorias em nivel global, além dos
avancos tecnoldégicos.

As atividades localizadas e organizadas em torno, e mesmo algumas dentro
dos shoppings centers, completam o quadro de mudancas acima analisado. Um
conjunto de apontamentos envolve questées ligadas ao processo de modernizagao
das empresas, que passa pela necessidade de estarem sintonizadas com o mundo
dos negdcios e, portanto, para que as empresas ndo percam mais tempo com as
compras feitas por meio de viajantes, favorecendo o contato com os fornecedores
via telefone, fax ou computador, caso o0 mesmo esteja ligado em rede.

As relacbes com o mercado econdémico propiciam novas formas de
aquisicao de mercadorias, ou seja, cCoOmo as empresas estdo se organizando, no que
tange as estratégias de compra e venda de produtos.

Por outro lado, ocorreram mudangas no consumo, Pois as pessoas
passaram a ter acesso a alguns produtos que antes nao estavam disponiveis, como
também aos servicos de um modo geral, ja que o consumidor tornou-se mais
exigente em relacédo ao produto ou servigo adquirido. Desse modo, a modernizagao
das empresas por meio da informatizagdo dos diversos setores proporcionou
aumento nos negocios e a reducdo dos custos. No caso de Presidente Prudente, as
empresas instaladas no entorno dos shoppings centers estao iniciando um processo
de modernizacéo, por meio dos usos de telefone, fax, computador e até mesmo da
internet.

Ha varias maneiras de se atrair os consumidores e, no caso dos
estabelecimentos em torno dos shoppings centers, destacam-se 0s meios de
marketing como jornal, folhetos, radio e televiséao.
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O poder da midia € uma destas maneiras e, por meio dela, os modos de
agir, ser, usar e pensar estdo sendo incorporados a vida do cidaddo comum. Ela
passou, assim, a ditar a moda, os padrdes de consumo, a divulgar as novidades e
0S acontecimentos locais, regionais, nacionais e internacionais. Mais ainda, de
acordo com MONTESSORO (1999), a ela coube o papel de criar “0 desejo de
consumir”.

Neste contexto, as atividades comerciais iniciaram e estdo dando
continuidade a um processo de transformagdes e aperfeicoamento da difusdo das
transformacdes, para atender os novos padrdoes de consumo.

E importante considerar, também, que a mudanca no ritmo de vida das
pessoas exigiu uma aceleracdo dos servicos a serem prestados com maior
eficiéncia. E desta forma que os meios de propaganda e marketing visam assegurar
0 sucesso do empreendimento.

Por outro lado, eles associam o uso dos meios de marketing a localizacao
dos proprios empreendimentos como meio de atrair a clientela, ou seja, como ponto
de referéncia para o acesso as atividades que o circundam.

A organizacdo das empresas quanto as atividades ligadas ao comércio pode
ser analisada a partir do aspecto referente aos estabelecimentos que mantém
contrato de franquia com outras empresas, visto que o sistema de franchising
apresenta, atualmente, a mais nova estratégia comercial do varejo, representando
uma saida para as pessoas que buscam ter seu préprio negocio.

Papel da propaganda no contexto urbano

PIETROCOLLA (1987) estudou a relacdo propaganda — consumo -
intermediada pela persuasao e para entendé-la é necessario compreendé-la dentro
de um contexto mais amplo e conexo formado por um todo integrado entre a
sociedade de consumo e o modo de vida urbano. A sociedade de consumo é
resultado de um processo formado dos seguintes pontos: um estagio mais avancado
na luta pelo dominio da natureza; a criacdo de novas necessidades; a producao de
bens de consumo conspicuo e a criacdo de um “espirito de consumo”; a complexa
maquina de seducdo e persuasdo dos individuos; a transfiguracdo dos bens de
consumo conspicuo em vital; cada produto na sociedade de consumo passa a
simbolizar alguma coisa; o consumo conspicuo € monopolizado por uma minoria que
detém o poder aquisitivo; a producdo de alimentos enquanto produto conspicuo e
finalmente o papel das empresas de marketing na sociedade de consumo.

A sociedade de consumo em linhas gerais é resultado de um processo onde
0 estagio mais avancado da luta pelo dominio da natureza € que levou ao
aperfeicoamento da tecnologia e comecou a se manifestar quando se consolidou
com a sociedade capitalista, na qual a industrializacdo, enquanto forma dominante
de producdo, ao mesmo tempo em que solucionou alguns problemas relativos ao
controle da natureza pelo Homem, suscitaram outros tantos, que sao resultados da
maneira como a sociedade produz e reproduz as condicbes materiais de existéncia,
dando origem a desigualdade social que a caracteriza.

Na sociedade capitalista estdo presentes os pilares para construcdo e 0s
desenvolvimentos da sociedade do consumo, que é a criagdo de novas
necessidades, desejo de obtencédo de lucros, bem como passa a existir a compulsao
galopante em direcdo ao consumo que engendra por sua vez maior insatisfacao.
Passa-se a acreditar nestas idéias de tal modo, quanto maior for a aquisicdo de
bens de um individuo, tanto maior sera seu prestigio social. Desse modo, a
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sociedade de consumo tem como logica a criacdo de novas necessidades que se
transformam na criagdo de novos bens de consumo. Assim, a dindmica deste
mecanismo bem como a do sistema capitalista que engendram esta traducdo se
sustenta sobre a criagdo multipla e infinita de bens de consumo durdveis e
descartaveis.

Neste estagio de desenvolvimento, a sociedade de consumo passa a se
basear ou passa a se firmar a custa da producdo de bens de consumo conspicuo,
tornando-se necessario para a sobrevivéncia desta, da criacdo de um “espirito de
consumo”. Para tanto € necessario que o Homem deseje cada vez mais, uma vez
que o desejo se concretizard na aquisicao de bens, geralmente descartaveis, que é
a mola propulsora e mantenedora do sistema. Para que haja a criacdo de uma
atmosfera que propicie o desenvolvimento e o fortalecimento deste “espirito de
consumo” de um clima que permita a sua manutencdo e a expansao € necessario
gue a sociedade de consumo conte com a publicidade e propaganda que tem nestas
estratégias seus principais objetivos.

Elas constituem uma complexa maquina de seducdo e persuasdo dos
individuos, racionalmente planejada e orientada no sentido de atuarem com bastante
sabedoria sobre uma das mais profundas contradicbes do Homem: a de ser ao
mesmo tempo Unico dado que necessita de interagir socialmente na busca eterna de
identificacdo com seus pares. A sociedade de consumo estabelecida sobre o desejo
de posse e maximizagao dos lucros é promovida a0 mesmo tempo em que promove
o desenvolvimento de um “espirito” assentado sobre valores como poder, prestigio e
status. Esses valores se manifestam através de novas necessidades que sao
criadas pelo sistema e alimentadas pela propaganda e publicidade vivenciada pelo
Homem em sua busca pela identificacao e felicidade. Neste ponto reside o “segredo”
da sociedade de consumo.

O sistema cria novas necessidades, segundo PIETROCOLLA (1987),
transforma e transfigura os bens de consumo conspicuo (aqueles aleatérios dos
desejos do Homem) em vital. Seu mecanismo consiste em tornar esses bens em
objetos privilegiados de disputa de poder, prestigio e status que afloram na
superficie da sociedade de consumo. Neste sentido, muito mais do que produtos, ela
(a sociedade de consumo) vende produtos transfigurados convertidos em imagens e
simbolos. Por intermédio dos meios de comunicacdo de massa, as imagens sao
arremetidas cotidianamente sobre os Homens, trazendo mensagens de maneira
inconsciente, vao elaborando modelos sociais e visbes de mundo quase sempre
distantes da realidade em fragmentos desta, desprovida da relacdo com o todo;
consciéncia e pensamento em mosaico sao 0 que sobra muitas vezes deste Homem

Cada produto na sociedade de consumo passa a simbolizar alguma coisa.
Estes simbolos sé&o incorporados a infinidade de bens de consumo e disponiveis no
mercado, sob a acdo direta dos meios de comunicac¢do de massa. Tais simbolos séo
resultados da criacdo infinita e multipla de novas necessidades ajustadas as
condicdes histéricas das organizac¢des sociais. Desse modo, na nossa sociedade, é
comum a compra ou aquisicdo de um carro ou uma casa em funcéo de status e
aparéncia que a posse do mesmo confere ao seu consumidor. Esta-se adquirindo
um simbolo ou uma imagem quando ocorre a criacdo de necessidades exteriores
aos desejos originais do Homem. Mas, na sociedade de consumo o conspicuo tende
a ser confundido com o vital. Uma vez que esta se organiza em funcéo da producao
de bens conspicuos, esses fazem parte dela e, portanto sdo dependentes do modo
de ser e de pensar da sociedade capitalista. O que tornam discutiveis e confusos,
segundo PIETROCOLLA (1987), é a ilusdo de que se trata de um consumo
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acessivel a todos e distribuidos conforme os diferentes padrbes de vida na
sociedade capitalista.

Nesta sociedade o consumo conspicuo € monopolizado por uma minoria que
detém o poder aquisitivo, em flagrante contraste com a imensa maioria, submetida a
um poder aquisitivo constantemente em queda e com severas dificuldades de
acesso aos bens de consumo vitais. De acordo com PIETROCOLLA (1987),
sabemos que quanto mais uma pessoa se afasta das necessidades vitais, tanto
mais ela estara exposta a persuasdo. Acaba por tornar-se uma presa facil da
propaganda que tem como objetivo convencé-la a comprar os multiplos simbolos de
riquezas, poder e status incorporados nos bens de consumo a disposicdo do
mercado. No caso das sociedades de capitalismo dependente, portanto, a
propaganda indiscriminada sobre uma populacgéo fragilizada cria a ilusédo e confusao
do que o conspicuo é vital.

Por fim, existem muitas marcas para um mesmo produto e muita
propaganda para convencer o pobre cidaddo de que tal produto € o melhor.

O alimento € um bem vital e, no entanto, a industria alimenticia brasileira
esta voltada mais para a producédo de alimentos enquanto produto conspicuo, dai a
presenca de tantas marcas de geléia, macarrdo e chocolates. Frente a esta
producdo de bens conspicuos é fundamental questionar a parcialidade do acesso
da populagéo brasileira a esses bens; a necessidade real destes bens para se
desenvolver e dar possibilidades de realizacdo ao Homem enquanto ser histérico e
existencial.

Existe, pois um abismo entre a producdo de bens e as necessidades reais
do Homem neste tipo de organizacdo social, uma vez que a mola da producao é a
maximizacao do lucro.

As empresas de marketing desempenham um papel importante na
sociedade de consumo, pois tém a funcdo de realizar a adequagéo de langamento
de um produto no mercado. Por meio das pesquisas de mercado, sondam o possivel
gosto do consumidor, se encarregam da divulgacdo dos produtos bem como
controlam as transacdes comerciais.

Na sociedade de consumo é muito discutivel a questdo do gosto do
consumidor no mundo moderno face ao alto nivel de manipulacdo exercida pelos
meios de comunicagcdo de massa. Para muitos estudiosos 0 gosto do consumidor é
quase sempre moldado pela decisdo da producdo e propaganda das grandes
empresas.

O Outdoor, a busca da felicidade eterna e o imaginario social

Podemos constatar a importancia da presenca de trés marcos estruturantes
basicos que intermedeiam a analise da dimensdo do imaginario e que se
apresentam entrelagado com as mensagens contidas nos anuncios de propaganda
exterior. Estas balizas sdo: a analise oferecida por LIMA e TRASFERETTI (2007), o
mito da felicidade; a amplitude do conceito de culto ao corpo, sua identificacéo e
aplicabilidade.

Estes autores oferecem algumas balizas que servem de reflexdo para a
analise de mensagens contidas nos anuncios publicitarios que atingem a dimenséao
do imaginario do ser humano. Uma destas balizas é a questdo do mito da felicidade
presente na grande maioria das narrativas publicitarias.. A busca obsessiva por mais
dinheiro e consequentemente mais consumo € uma corrida que ndo tem fim. O
sentido da vida que também faz parte do humano fica de fora do foco, nem sempre é
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valorizado ou enxergado. Os autores citando Jung Mo Sung (2006) destacam que
nessa corrida por consumo e ostentacdo o objetivo a ser alcancado esta sempre em
constante movimento para mais longe e isso toma as mais diversas formas que nos
deixa aturdidos. Mas o sistema de mercado oferece uma solugcdo para isso
recorrendo a propaganda, pois de acordo com Lasch (1983, p.103, apud LIMA e
TRASFERETTI, 2007), que se dirige para a desolacao espiritual da vida moderna
propondo o consumo como cura. Ainda citando Sung (2005, p. 14) destacam que 0s
efeitos desse encantamento hipnotizador recaem sobre as pessoas que procuram a
cura no mais consumo.

Neste processo de cura, a propaganda faz interagir os dois mundos: das
mercadorias e dos humanos ao nivel mais fundamental realizando a facanha magica
da transformacéo e encantamento, trazendo felicidade e gratificacdo instantaneas,
capturando as forcas da natureza e retendo dentro de si a esséncia das relacdes
sociais importantes, citando Jhally (1989, p. 218).

Em concordancia com esta tendéncia, a publicidade lanca mao dos signos
do imaginario que perfaz o culto ao bem estar lancando méo de apelos para que o
consumidor ndo se prive dos prazeres da vida, que viva o hoje.

De outro lado, conforme CARVALHO(2008) a emergéncia/constituicdo do
sujeito consumidor moderno esté atrelado o outro processo que ocorre em paralelo:
a dimensao simbdlica do consumo, também chamada de estilizacdo do consumo.
Sob este aspecto a autora recorreu a ROCHA (2000, p.118) para afirmar que o
consumo tipicamente moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos atributos
simbdlicos dos produtos em detrimento de suas qualidades estritamente funcionais
e, sobretudo, pela manipulacao destes atributos na composicéo de estilos de vida.

CARVALHO (2008) também recorreu a BAUDRILLARD (1995) para a
questdo da dimensao simbdlica do consumo afirmando que um objeto nunca é
consumido tdo somente por seu valor de uso, mas como signo manipulavel que
deixa de estar ligado a uma funcdo ou necessidade definida para, integrar ao campo
da conotacdo, e passando a corresponder a outra coisa, se convertendo em
mercadoria-signo. Dessa maneira a mercadoria se transforma num signo cujo
significado é determinado de maneira arbitraria sempre em relacdo a sua posicao
gue o produto ocupa num conjunto auto-referenciado de significantes.

Neste contexto de profuséo de signos e saturagcédo de imagens e simulagoes,
CARVALHO (2008) recorre a Featherstone (1995, p. 34) que observou uma perda
do significado estavel da mercadoria e numa estelizacdo da realidade na qual as
massas ficariam fascinadas pelo fluxo infinito de justaposic¢des bizarras, que levam o
espectador para além do sentido estavel da mercadoria.

A partir destas condi¢des abre-se a possibilidade da manipulacao ativa dos
signos e as mercadorias ficam livres para adquirir uma ampla variedade de
associagoes e ilusdes culturais. Devido a autonomia do significante na constituicdo
da mercadoria-signo, este liberta o signo do objeto tornando-o disponivel para a
possibilidade de uma multiplicidade de rela¢des associativas.

A partir da constituicdo da apropriacdo desta caracteristica da mercadoria-
signo € que a publicidade opera com mais proeminéncia explorando as
possibilidades, fixando imagens, atribuindo valores e significados a publicidade que
atua nesta constante producéo e disseminagédo de bens simbdlicos.

Neste sentido, de acordo com CARVALHO (2008) a publicidade funciona
como uma “ocupacao ligada a cultura de consumo e orientada para o mercado”. A
mesma autora  recorre a Featherstone (1995) que caracteriza 0S nNnovos
intermediarios culturais, de Bourdieu que ligados aquelas ocupac¢des mencionadas
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anteriormente sao responsaveis pela formacdo dos gostos, pela estelizacdo da vida
cotidiana, e se dedicam a producdo de pedagogias e guias populares de vida e
estilos de vida.

Nesta perspectiva, a publicidade se ocupa com a dilatagédo da dimenséo do
consumo. Neste processo de estilizagdo, destacam-se o controle dos valores e
significantes atrelados aos produtos-mercadorias e CARVALHO (2008) recorrendo a
Rocha (2000, p. 118) observa estes em combinagcdo com a construcao de universos
imagéticos em torno do produto que remetem a lugares magicos, onde a experiéncia
€ envolvida por fantasias tecnologicamente produzidas.

Andlise do Outdoor 2

O anuncio da Coca Cola (30/03/2008) apresenta uma composicdo visual
cujos elementos também estdo presentes num video (comercial de animacgéo) de
trés minutos e meio e faz parte da campanha “Fabrica da Felicidade”, lancada
globalmente no final de 2006 e no Brasil, no inicio de 2007. A empresa inaugurou
uma nova etapa da grandiosa e bem-sucedida campanha mundial “ Viva o Lado
Coca Cola da Vida”, slogan presente no anuncio, inspirando as pessoas a viver a
vida com mais otimismo

O anuncio apresenta um espaco de interacdo imaginario, com personagens
ficticios, para tanto se utiliza a invencdo de um mundo fantasioso da producéao-
engarrafamento e entrega do refrigerante, depois que é colocada a moeda na
Méaquina da Coca Cola, onde a partir deste momento, num plano totalmente irreal
inicia-se o trabalho de uma fabrica de refrigerantes. Neste mundo fantasioso, para a
COCA COLA - Fébrica da Felicidade, surge um conflito devido ao mau
funcionamento da maquina de, ficando a cargo do simpético personagem — o
tampador, operario do mundo da Coca Cola que opera 0 mecanismo de
envasamento e, segundo a empresa € responsavel pela solucéo do problema.

O outdoor apresenta 0 momento do engarrafamento do refrigerante, ou seja
o momento de satisfagdo dos funcionarios da “fabrica” que conseguiram sanar os
problemas e atingiram a meta determinada pela moeda: entregar um garrafa de
coca-cola ao consumidor.

Cinco personagens fazem parte do outdoor, dois em primeiro plano e trés no
segundo plano, além da garrafa de coca-cola que esta sendo completada como
refrigerante. Todos o0s personagens apresentam-se de maneira euférica com
expressodes de alegria e dinamismo (Fig. 02).

Figura 02

® Este antncio estava localizado na data acima mencionada na rua Bertioga ,entre as ruas Equador e
Tiradentes, em frente ao estacionamento do Prudenshopping.
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O personagem do lado esquerdo em primeiro plano, o qual se parece com
uma figura masculina se sobrepde ao personagem que esta atrds, no segundo
plano. E como se este funcionario se fundisse com a maquina que engarrafa o
refrigerante, gerando assim uma sensacdo de ambiglidade da figura: seria um
homem ou uma maquina?

A figura ao lado direito do painel, em primeiro plano mostra-se como uma
figura feminina, possui em uma das maos uma espécie de baqueta onde,
supostamente, rege a ag¢do do plano anterior, como se fosse uma lider. Possui
ainda um olhar voltado para o exterior da narrativa, para o plano do espectador
numa espécie de convite para que este também participe da narrativa (Fig.02).

No segundo plano, os trés personagens apresentados sdo coadjuvantes no
processo de engarrafamento e neste momento participam da acdo de forma
contemplativa, com excecéo do engarrafador que gera todo o processo (Fig. 02)

Ainda no primeiro plano, marcado horizontalmente por uma faixa vermelha
ha o slogan “Viva o lado Coca-Cola da vida” (Fig. 02). Desse modo, estabelece-se
no espectador-leitor uma estreita associacao de idéias, que a partir entdo ndo mais
se separam, constituindo um bindmio inseparavel, como se fossem sinbnimos, entre
o otimismo como escolha para viver o lado positivo da vida e o consumo do
refrigerante e a Coca Cola se encarrega de resolver todos os problemas da
interrupcdo no fornecimento do refrigerante, fonte inesgotavel de inspiracdo e que
leva as pessoas a viver a vida com mais otimismo.

Outro ponto que precisa ser citado é o efeito cromatico proporcionado pelos
personagens e pelo espaco do fundo (Fig.02). O grande destaque fica por conta da
barra horizontal, levemente curvada em vermelho, cor simbolo da Coca-Cola. Esta
faixa ocupa um terco do painel, porém, destaca-se da outra area clara, pois a cor
vermelha é mais forte e pesada (Fig. 02). Os dois personagens principais estdo no
primeiro plano sobre o tom vermelho, e também no segundo plano — horizonte -
sobre os tons branco, verde e azul. As cores ddo dinamismo a composicao e
valorizam ainda mais o sentido euférico da narrativa (Fig.02).

Consideracgbes Finais

A composicao plastica estudada estad associada ao resgate da importancia
do trabalho e ndo se opde ao consumo, ao contrario, a sociedade capitalista do
mundo contemporaneo € o elemento mais importante enquanto modo de vida e/ou
forma de vida. Apresentando o mundo fantasioso da felicidade, onde trabalhadores
possuem rostos sorridente e felizes procuram o sucesso na carreira profissional, a
partir do engajamento de toda a equipe na resolugdo dos problemas. Para
VESTERGAARD, Torben/SCHRODER, Kim (2000) com isso conquistam a felicidade
pessoal e recorrendo- se a KEHL associa- se as promessas de felicidade absoluta
e de gozo sem limites. Tudo isso, a partir de uma moeda usada, a principio, para
consumir o refrigerante, porém o consumo, como vimos ndo se da apenas
adquirindo o produto, mas relaciona-se a um extenso contexto, como por exemplo a
presenca do sentimento de felicidade como principal elemento de destaque no
anuncio analisado.

Diante de um conjunto de consideragbes expressas neste texto, podemos
concluir com o avanco das interpretacdes, que se trata das relacfes de espaco e do
pictérico-simbodlico no contexto do urbano, por meio da analise da propaganda
exterior — outdoors.
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Constatou-se, portanto que had uma nitida associacdo entre 0s principais
eixos de circulacdo econdmica e a presenca destes objetos de propaganda, em
razdo do reflexo de um conjunto de profundas mudancas que se encontram em
andamento, em varios sentidos, para MONTESSORO (1999) que permitem
inserir/enquadrar Presidente Prudente como cidade de porte médio, no contexto da
redefinicdo da rede urbana, destacando sua posi¢cao no Estado de Sao Paulo. Por
outro lado contata-se que ocorreram mudangas no consumo, segundo
MONTESSORO (1999) que por meio da intermediacdo da midia representa varias
maneiras de atrair o consumidor e por meio dela que os modos de agir, ser, usar e
pensar estdo sendo incorporados a vida do cidaddo comum. Mais ainda: a ela coube
o papel de criar o “desejo de consumir’. Tais mudangas sdo analisadas a partir dos
efeitos da globalizacdo e das cidades globais, e fazem parte de um processo de
reestruturacdo do sistema capitalista que se encontra relacionado a prépria
revolucdo tecnolégica. Tais mudancas também comparecem segundo BENITES
(2009), quando se reflete acerca da localizacdo geografica da propaganda exterior
em proximidade/vizinhanca aos grandes centros de consumo, formando um espaco
de interacdo Prudenshopping — contratos de franquia — propaganda exterior.
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