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Entrevista

Entrevista com Francisco Mesquita

Transeuntes, paisagens e mensagens em mutagio

com o cartaz camaleonico

Resumo: conversamos sobre a evolugao da comunicacdo em espagos urbanos
com Francisco Mesquita, que atua junto a Universidade Fernando Pessoa, no
Porto, em Portugal. Estudioso das narrativas, estéticas e materialidades dos
cartazes publicitarios, o professor langa um olhar critico a questdes técnicas,
tecnologicas, estratégicas e socioculturais intrinsecas a estes dispositivos que
revestem a paisagem das cidades. A entrevista transcorre no entendimento
dos marcos evolutivos do cartaz, suas abordagens criativas, a comunicacio
das marcas com transeuntes, inovagdo em materiais e, também, pelas
abordagens artisticas e sociais da publicidade como elemento que configura
os centros urbanos. Recentemente, Mesquita langou o livro “Do Paleo-
cartaz ao Cartaz Camaleonico”, obra na qual aprofunda sua reflexdo acerca
da evolucao da publicidade exterior.

Palavras-chave: comunicagdo visual, publicidade e propaganda, espacos
urbanos, inovagao.

Referéncia na pesquisa sobre cartazes publicitarios, o professor
doutor Francisco Mesquita, que atua junto a Universidade Fernando
Pessoa (UFP), no Porto, em Portugal, ¢ figura conhecida no ciclo de
pesquisas e debates dos paises lusoéfonos, nomeadamente: Portugal,
Brasil e Cabo Verde. Estudioso dos meios de comunicagao que revestem
a paisagem urbana, ha décadas que o professor se dedica a compreender
os caminhos técnicos e os impactos sociais das inovagdes na publicidade
exterior. Suas reflexdes passam por temas como narrativas, estéticas,
materialidades, tecnologias e transformacdes mercadologicas e/ou
socioculturais intrinsecas ao cartaz publicitario.

A construcdo do seu pensamento acerca da comunicagao nos espagos
urbanos ¢ multidisciplinar. Isto ¢ comprovado pela variedade na abordagem
de seus trabalhos investigativos, sejam eles teoricos ou empiricos, pois
percorrem desde a identificagdo de marcos historicos da presenca dos
cartazes de rua em nossa sociedade até a aplicacdo de experimentos com
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novos materiais graficos, té€xteis e digitais na composicdo de pecas de
comunicacdo inovadoras e interativas.

Se vivemos numa civilizagdo da imagem, o cartaz ¢ visto pelo nosso
entrevistado como um objeto publicitario de exceléncia na composicao da
paisagem urbana. Conforme ele destaca, cartazes tém o poder de retratarem
em imagens a cultura, os habitos, a moda, a tecnologia e o comportamento
da sociedade em determinado periodo da sua Histéria. Neste sentido, mais
do que estudar aspectos publicitarios, suas reflexdes sdo alicergadas pelas
teorias da comunicagdo visual como elemento que ndo apenas retrata, mas
molda a propria sociedade.

Francisco Mesquita ¢ Doutor em Engenharia Téxtil pela Escola de
Engenharia Téxtil da Universidade do Minho, Polo na cidade de Guimaraes,
Portugal (de 2000 a 2006). Possui Mestrado em Design e Marketing pela
mesma instituicdo (1997-1999). Também ¢ Licenciado em Engenharia
Publicitaria pela Universidade Fernando Pessoa, localizada no Porto,
também em Portugal (1990-1996). No periodo de seu Doutorado iniciou
a busca por solucdes de diferenciacdo das mensagens das marcas com
outdoors inteligentes. Quando falamos em outdoors inteligentes, estamos
falando de materiais té€xteis e pigmentos reativos a impulsos ambientais, que
se alteram em diferentes temperaturas ou intensidade de luz dos espacgos
urbanos. Ou seja, os cartazes camaleonicos criados pelo pesquisador alteram
suas mensagens de comunicacdo da noite para o dia ou do frio para o calor.

De 2013 a2015 realizou seu Pos-Doutorado na Escola de Comunicagao
e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), quando trabalhou
questoes estéticas da publicidade fora-de-portas ao lado do professor doutor
Victor Aquino.

Atualmente, junto a UFP, atua nas graduagdes e pos-graduagdes em
Comunicagdo, sendo também coordenador da Agéncia de Comunicagdo
Experimental da mesma instituicao.

Por trés vezes — em 2002, 2008 e 2016 — recebeu o prémio John W.
Hartman Center for Sales, Advertising and Marketing History, da Duke
University, em Durham, nos Estados Unidos.

Em2015escreveuolivro“Comunicacdo Visual, Design e Publicidade”,
no qual apresenta metodologias praticas para o desenvolvimento e produgdo
de imagens. E, neste ano, publicou a obra “Do Paleo-cartaz ao Cartaz
Camalednico: Design, Criatividade, Inovacdo e Tecnologia”, na qual
apresenta uma reflexdo teorica acerca da evolugao da publicidade exterior,
passando pelos primoérdios da comunicagao visual junto aos primeiros passos
da civilizagdo até chegar aos tempos acelerados da inovacao digital.

Mesmo que sua pesquisa esteja diretamente ligada ao estudo dos cartazes
publicitarios, Mesquita navega entre areas que tém a comunicacao visual como base
do pensamento. Como exemplo, ja realizou e orientou pesquisas sobre infograficos,
embalagens de produtos e, at¢ mesmo, simulacdes tridimensionais em realidade
virtual. Neste ultimo exemplo, foi orientador de doutorado de uma tese sobre a
criacdo de modelos virtuais para o estudo do outdoor personalizado, nomenclatura
com a qual denomina os cartazes gigantes que revestem fachadas de prédios.
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Eduardo Zilles Borba: Desde os primérdios da civilizaciao, os
elementos publicitarios revestem as paisagens urbanas. Como vocé
categoriza os marcos da evolucio desta midia?

Francisco Mesquita: A comunicacao no espago publico teve durante
milhares de anos um papel exclusivo, no sentido de mediar a comunicacao
entre os varios agentes sociais. Embora com diferentes configuragoes,
suportes, linguagens e técnicas, determinadas por aspetos fundamentalmente
tecnologicos e sociologicos da sociedade de entdo, podemos referir-nos aos
objetos de comunicacao da antiguidade como precursores de uma estética
de visibilidade e pensa-los como formas rudimentares dos suportes de
comunicacao visual dos nossos dias, nomeadamente do cartaz.

No meu ultimo livro “Do Paleo-cartaz ao cartaz camalednico”

(MESQUITA, 2018), proponho quatro marcos que correspondem, inclusive, a
abertura de cada um dos capitulos da obra: o Paleo-cartaz, o Cartaz Folheto,
o Cartaz Moderno e o Cartaz Hodierno. Esta categorizacdo tem como base
algumas das grandes revolugdes da humanidade. O Paleo-cartaz, contempla,
naturalmente, a escrita, a primeira grande revolucao do Homem, se excluirmos
aqui a comunicacao pela imagem, tendo nesta etapa o dominio da pedra como
tecnologia determinante. A falta de outros suportes, tais como o papel, que sera
inventado mais tarde pelos chineses, a pedra tem, de facto uma importante func¢ao
como suporte. MAY (s/d), considera, por exemplo, a Pedra Moabita, com 3.000
anos (aproximadamente) como tendo sido o primeiro cartaz, dado que para além
de contemplar a emissdo de uma mensagem devidamente organizada, apresenta
também um contetido persuasivo, de forma nao sé a registar uma conquista, mas
também a sensibilizar e condicionar o pensamento a época (MESQUITA, 2018).

O Cartaz-Folheto ¢ o marco seguinte e nasce com a imprensa movel
que Gutenberg introduziu na Europa no século XV. Um dos primeiros
exemplares deste tipo do cartaz-folheto, data de 1480 e denomina-se The Pyes
of Salisbury Use. Foi produzido pelo inglés William Caxton, contemporaneo
de Gutenberg, e introdutor da imprensa mével no Reino Unido. O contetdo
era de carater religioso e foi distribuido a porta das igrejas.

Segue-se o Cartaz Moderno em finais do século X1X, com a introdugdo
da cor no cartaz, feito conseguido por outra invengdo marcante na historia da
comunicagao visual, alitografia. Permitindo que as artes graficas fossem ilustrando
o quotidiano (BENJAMIN, 2012). Muitos cartazistas souberam majestosamente
apropriar-se desta tecnologia, criando obras de elevado valor estético. Convém
referir que o surgimento do cartaz moderno se deve a quatro fatores essenciais:
tecnologicos, sociologicos, socioculturais e estéticos (ESPADA, 1998). Por
ultimo, surge o Cartaz Hodierno que nasce com a tecnologia disponivel em
finais do século XX, nomeadamente a tecnologia digital.

Eduardo Zilles Borba: O professor sugere que cartazes retratam
a cultura, a tecnologia e os habitos de um povo em determinado periodo
da Histéria. De que forma vocé analisa isso?

Francisco Mesquita: Os marcos que defini partem justamente da
premissa que a tecnologia disponivel a cada momento nos permite construir
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determinado objeto, neste caso objetos visuais, imagens, que refletem * https:/library.duke.edu/
rubenstein/hartman

precisamente essa tecnologia e a cultura humana nesse momento, em
determinado local.

Afinal, o que separa, por exemplo, blocos de pedra, muros decorados,
obeliscos, artefatos arquitetonicos e as imagens de sintese que materializam
espacgos fantasmagoricos como Times Square ou Picadilly Circus? Convoco
aqui Ilharco (2004), quando nos diz que n3o s6 a moderna tecnologia
industrial e as tecnologias de informacao, “mas toda tecnologia que marca
a historia do Homem, desde a utilizacao da pedra, da invencao do fogo ou
da descoberta da agricultura, sio modos de revelar o mundo” (ILHARCO,
2004, p.8). Podemos daqui inferir que o que separa essas imagens entre si,
0 que as torna tao diferentes aos nossos olhos, deriva do contexto em que
foram produzidas e da tecnologia inerente a sua produgdo.

Os célebres cartazes de Toulouse-Lautrec ndo teriam existido se a
litografia ndo tivesse sido inventada, em finais do século XVIII e se Jules
Cheretndo tivesse dado um contributo essencial na aplicagao dessa tecnologia
ao servigo da produgdo do cartaz. Também a arte japonese, abundantemente
em Paris nessa época, foi uma fonte de inspiracdo para Lautrec, que ele
transportou para o cartaz de forma inovadora.

O tratamento grafico com fundos de silhuetas negras para destacar um
plano intermédio, influéncias claras da xilogravura japonesa, conferiu ao seu
trabalho um carater de inovag¢dao muito reconhecido.

Se pegarmos apenas na questdo estética, colocando aqui de parte
a tecnologia, a comunicac¢ao fora-de-portas nos Estados Unidos tem uma
linguagem muito mais simples e direta, quando comparada com a linguagem
do cartaz europeu. Claro que ha excegdes, mas ndo foi por acaso que os
norte-americanos muito subestimaram o trabalho dos grandes cartazistas
europeus, com os quais nao se identificavam esteticamente falando.

Uma analise ao espolio online do Hartman Center for Sales, Advertising
& Marketing History?, permite-nos concluir das op¢des minimalistas ¢ muito
objetivas do cartaz de rua nos Estados Unidos, pais com uma longa historia
neste midia.

Eduardo Zilles Borba: Os contributos de cartazistas como Jules
Chéret, Eugéne Grasset ou Tolouse-Lautrec para o desenvolvimento do
cartaz publicitario foram estritamente estéticos?

Francisco Mesquita: Penso que para além da componente estética
existe um contributo funcional associado que nesses trés casos indicados muito
esta relacionado com a tecnologia da litografia. A possibilidade de intervengao
na pedra calcaria (base da litografia, lito=pedra, grafia=escrita), que permitia
desenhar com todos os detalhes e, posteriormente, transferir para o suporte
papel permitiu a criagdo/producdo dessa tipologia de cartaz. O dominio da
tecnologia e a sua apropriagao na producao do cartaz foi, de facto, essencial.

A outro nivel, Cherét, o pintor decorativo mais popular de Franca,
manifestou um estilo muito proprio. Criou uma espécie de pin-up-girl da Belle
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Epoque, utilizando uma paleta de cores impressionista e exibindo figuras de

graciosas mulheres jovens, encantadoramente radiantes. Apesar da utilizagao
da imagem como elemento catalisador do cartaz, Cheret valorizava muito o
texto, considerando ser a letra a chave da imagem (FAHR-BECKER, 2000,
p.91). Para Gallo (1973), Chereét inventou um estilo com uma nova relagao
texto — imagem. Ou seja, o texto deve aparecer no contexto da imagem e ser
um elemento indissociavel do conjunto.

Ja Toulouse-Lautrec, reforcando esta relacao, conferiu ao cartaz uma
fun¢do narrativa imediata e metaforica, dois atributos essenciais. Deu um
impulso extraordinario para o desenvolvimento do cartaz moderno. Grande
parte do seu trabalho focalizou-se nas atividades de diversdo noturna, tendo
celebrizado em imagens o Moulin Rouge. O tratamento grafico com fundos
de silhuetas negras para destacar um plano intermédio, influéncias claras da
xilogravura japonesa, conferiu ao seu trabalho um carater de inova¢ao muito
reconhecido. Os cartazes de Lautrec assumem quase que uma perspectiva
da arte do retrato, na medida em que a imagem ¢ apresentada em varias
camadas, umas mais proximas, outras mais afastadas. Utilizou também a
diagonal descendente para dar um determinado efeito de movimento a
composi¢do. Em termos de utilizagdo da cor, terd dito um dia que Cheret
eliminou o preto do cartaz e que ele o voltou a restabelecer.

Para além das questdes estéticas associadas ao que referi, existem
questdes de natureza tecnoldgica, sociais, culturais e até financeiras
relacionadas com o trabalho desses grandes cartazistas.

Eduardo Zilles Borba: Em seu mais recente livro, como aponta a
professora Helena Pires (que assina o prefacio da obra) (MESQUITA,
2018), percebe-se um manifesto, mesmo que talvez nio pretendido, no
qual somos convidados a fazer uma leitura para além da perspectiva
mercadolégica da publicidade. A publicidade pode ser vista como campo
de experimentacio de linguagens, formas, materiais ou expressoes que
estdo além do marketing?

Francisco Mesquita: Penso que a publicidade sempre foi e
continuard a ser a varios niveis um campo de experimentagdo, quer em
termos de apropriacdo de tecnologia, quer em termos estéticos, sendo que
ambas se implicam mutuamente. Entre muitos casos que poderia referir,
lembro uma vez mais Jules Chéret que revolucionou o cartaz, como vimos
anteriormente. Para além da questao de apropriacao de uma tecnologia, foi
capaz de desenvolver uma linguagem grafica original que marcou o cartaz
até aos nossos dias. A meu ver, esse papel que ele tem na historia do cartaz
moderno muito se deve a uma atitude de experimentacdao e descoberta.
Um caso recente, mas que também me parece elucidativo ¢ David
Carson que desenvolveu uma linguagem grafica capaz de quebrar todos
os principios da comunicagdo visual (unidade, relacao fundo-superficie,
equilibrio, hierarquia, entre outras). Porém, mesmo assim, ou talvez por
isso, foi contratado para trabalhar a imagem de empresas globais, tendo
sido considerado um dos designers mais influentes do mercado. Convém
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aqui lembrar que Carson se licenciou em sociologia e, talvez por isso, se
tenha aventurado e experimentando outras dimensdes da tipografia, da cor
e da imagem.

Pelo exposto, acho que a publicidade pode ser também um campo de
experimentagdo, ou pelo menos, de aplicagdo de formulas novas/insipientes
no mercado.

Eduardo Zilles Borba: Nasuapesquisasobre cartazes camalednicos
€ notavel um exercicio multidisciplinar, pois seu pensamento passa por
areas como Comunicagao, Arte, Sociologia, Engenharia Téxtil, Quimica,
etc. O que é um cartaz camale6nico?

Francisco Mesquita: Sim, na verdade o trabalho que desenvolvo
com o cartaz camalednico ¢ um trabalho multidisciplinar que reune todas
essas areas citadas e, também, a poesia. Dando uma breve nota de como
surgiu a minha relagdo com todas esta areas, foi ja referido numa breve nota
curricular que a minha formagao base ¢ a publicidade e o design.

Acontece que, em 1997, quando pretendi fazer um mestrado nessa
area, apenas encontrei um com interesse — de salientar que a oferta a esse
nivel era ainda muito escassa em Portugal — no Departamento de Engenharia
Téxtil da Universidade do Minho. Concluido esse patamar fui convidado
para prosseguir para o Doutorado e assim aconteceu. Entrei numa nova area
que me permitiu ter contato com outras matérias e, nomeadamente, com a
tecnologia da microencapsulagao que esta na base dos chamados pigmentos
“inteligentes”. Ou seja, pigmentos que mediante certas condi¢des ambientais
sofrem determinadas transformacdes visuais. O prototipo para a defesa do
doutoramento, requisito fundamental perante o jari, consistiu justamente em
apresentar um cartaz camalednico que defino genericamente como sendo um
objeto grafico capaz de se metamorfosear.

Salvo todas as diferencas que existem, podemos comparar a mensagem
do cartaz camale6nico com a mensagem filmica. Esta tltima, como ¢ sabido,
caracteriza-se pela imagem em movimento ou “imagens temporizadas”,
designacao proposta por AUMONT (1993), pelo facto de se modificar ao
longo do tempo segundo o “efeito do dispositivo que as produz e apresenta”,
sem que o espetador tenha qualquer intervencdo. Ora, no caso do cartaz
camaleonico existe a obrigatoriedade do receptor com ele interagir, tal como
explicarei com algum detalhe na questdo seguinte.

Eduardo Zilles Borba: Os significados e significacdes do cartaz
camalednico sio mutantes, tendo em vista que sua imagem muda
conforme o estado do ambiente?

Francisco Mesquita: Como referi na resposta anterior, a
microencapsulacao ¢ a tecnologia que permite a producdo dos pigmentos
“inteligentes”. Existem varios tipos e categorias. No meu caso, trabalho com
dois pigmentos distintos: termo-cromatico e foto-cromatico. Como o proprio
nome indica, o primeiro tipo de pigmento reage ao calor, num determinado
intervalo de temperatura, e o segundo tipo aos raios ultravioletas (raios UV, vulgo
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luz do sol). Ou seja, no caso do pigmento termo-cromatico para determinada

cor, por exemplo o azul, fica visivel numa temperatura nao superior a 20°C e
comega a sofrer um processo de descolorag@o a partir desta temperatura, até
desaparecer por volta dos 30°C, sendo que o processo € reversivel. Ou seja,
quando a temperatura baixa, a cor do pigmento vai surgindo, restabelecendo-
se totalmente aos 20°c referidos. No caso do pigmento foto-cromatico, que
reage com a incidéncia dos raios UV, a cor fica visivel durante a permanéncia
desses raios, o que deixa de acontecer quando estdo ausentes.

As varidveis de ambos os pigmentos, sendo cuidadosamente
trabalhadas em termos de design, permitem efeitos surpreendentes, incutindo
no cartaz a tal dimensao cinematografica anteriormente referida por Aumont.

Espero ter sido claro, mas em sintese o que me parece importante
dizer ¢ que de acordo com o design grafico do respectivo cartaz e o
local onde vai funcionar, a mensagem sofre alteragdes motivadas pelo
desempenho da tecnologia.

Eduardo Zilles Borba: Nalgumas experiéncias empiricas vocé
utilizou o cartaz camaleonico como forma de expressdo visual para
poemas de Alvaro Campos e Carlos Drummond de Andrade. Qual foi o
objetivo destes experimentos?

Francisco Mesquita: Este trabalho surgiu no projeto do Pos-
Doutorado, que conclui na ECA-USP, em 2015. Muito embora me situasse
numa escola de publicidade, ndo pretendia trabalhar com a mensagem
publicitaria propriamente dita. Para os objetivos que me propus atingir,
desenvolver um projeto sobre o cartaz camaleénico, que reunisse um olhar
focalizado no design, criatividade, inovagdo e tecnologia, podia trabalhar
com qualquer outra expressdo linguistica. Entao, surgiu a ideia de trabalhar
extratos da mensagem poética de alguns dos grandes poetas da lingua oficial
portuguesa, nomeadamente esses indicados, Alvaro Campos (Fernando
Pessoa) e Carlos Drummond de Andrade. Posso dizer de alguma forma que
foi uma maneira de dar expressao, divulgar e publicitar a mensagem destes
dois grandes poetas. Um tributo, digamos assim, mas tendo sempre presente
os objetivos do trabalho a desenvolver.

Mais tarde, continuei esse trabalho com outros poetas, tais como
Mario Cesariny (Portugal), Olinda Beja (Sdo Tomé e Principe), Corsino
Fortes (Cabo Verde), Mia Couto (Mogambique), José Agualusa (Angola),
entre outros, que exponho, levado assim a mensagem de forma ludica ao
conhecimento das pessoas. De forma ludica, uma vez que o visitante tera de
interagir com a obra respetiva, através das fontes respetivas (calor e raios
UV) para acionarem os pigmentos.

Eduardo Zilles Borba: Que tipo de impactos a chegada da
televisao em meados do século 20 e, principalmente, da internet no final
do mesmo século teve na evolucao do cartaz de rua?

Francisco Mesquita: Como tenho vindo a afirmar a tecnologia tem
sido determinante na evolucdo do cartaz de rua, ao longo da historia. O
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que tem acontecido é que o cartaz se tem renovado a cada nova tecnologia
emergente, resultando na sua continuidade, enquanto objeto grafico com
determinadas especificidades. Durante um longo periodo da histéria do
homem talvez de possa afirmar que teve um papel tinico de divulgagdo. Isto
aconteceu dado a inexisténcia de qualquer outro meios de comunicacdo,
0 que vira a acontecer apenas apos a introducdo do tipo mdveis com
Gutenberg, no século XV. Surge entdo a imprensa, a fotografia, o cinema, a
radio e a televisdo e, mais tarde a Internet. Particularmente com o impacto
e a adesdo que a televisdo teve nas sociedades, levaria a pensar que o cartaz
de rua poderia desaparecer ou, eventualmente, reduzir significativamente a
sua influéncia, mas tal ndo aconteceu. Com a tecnologia digital esse receio
acentuou-se de forma clara. Porém, numa breve andlise ao espago publico
das cidades dos nossos dias leva-nos a concluir que o cartaz de rua evoluiu,
multiplicou-se em formatos e linguagens, ganhando um destaque que parecia
impossivel ter. Na minha opinido, tal deve-se, uma vez mais, a capacidade
que o cartaz tem de absorcao e enquadramento da tecnologia. S6 assim se
aguentou ao longo de milénios e tudo indica que continuara, até pelo fato
do espaco publico ter ganho um novo protagonismo, com a mobilidade das
pessoas e a sua grande concentragdo nas areas urbanas nas ultimas décadas.

Eduardo Zilles Borba: Sobre a aplicacao da narrativa audiovisual e/
ou hipermidia no cartaz publicitario. Vocé€ v€ isso como uma remediacado,
uma evolucado binaria do cartaz camalednico ou uma outra coisa qualquer?

Francisco Mesquita: Como referi anteriormente, no cartaz
camaleonico existe uma aproximagao a narrativa video-grafica, muito embora
nao seja muito explicita. Ou seja, enquanto que uma pega cinematografica,
por exemplo, debita x imagens por segundo, tal ndo acontece com o cartaz
camaleonico. Aqui, a velocidade de mudanga de “frame” € substancialmente
mais lenta em termos de tempo.

A questdo propriamente dita da utiliza¢do no cartaz de uma linguagem
“estatica” ou “cinematografica”, parece-me muito interessante e daria para
um bom debate em termos de percepcao visual. A questdo seria; qual deles ¢
mais eficiente em termos publicitarios? Um cartaz de rua fixo que ndo muda
nunca a sua mensagem ao longo do tempo de exposi¢do, ou um outro que
utiliza uma linguagem video-gréfica e que continuamente muda em termos
visuais, ou, ainda, um outro com o qual possamos interagir?

A resposta ¢ complexa e dependerda muito de fatores socioculturais.
Sabe-se que as novas geracdes que nasceram ja com as tecnologias digitais
estdo mais receptivas a este tltima opgao.

Eduardo Zilles Borba: Falando em tecnologias digitais emergentes,
qual sua visio para o futuro das midias em espacos urbanos? Ele estara
unicamente ligado aos dispositivos moveis e digitais?

Francisco Mesquita: Pelo que se tem vindo a verificar nas tltimas
décadas, as tecnologias digitais tém vindo a marcar uma presenca “totalitaria”
em todos os dominios. Porém, pelas suas proprias caracteristicas e rapida
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evolugdo o futuro préximo ¢ uma grande incognita. Dito isto, estou convicto
que os midias em espagos urbanos uma vez mais se apropriardo da tecnologia
e com ela evoluir. Existe um dado objetivo que aqui ja referi, a mobilidade
humana, representando mais pessoas no espago publico € desde logo um fator
motivador no desenvolvimento de plataformas de comunicagao publicitarias.
E, de alguma forma, uma razio para que os anunciantes se exponham e, desta
forma, contribuam para que os midias urbanos evoluam. Desta forma, estou
convicto de que trabalhos multidisciplinares, como o efetuado em realidade
virtual e aumentada pelo professor Eduardo Zilles Borba (ZILLES BORBA
et al. 2018), tendo como pano de fundo o espago publico, apontam caminhos
muito validos de evolucao da publicidade exterior.
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