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Resumo 

O presente ar t igo tem o intu i to de re f let i r ,  a  part i r  dos depoimentos de 

passageiros de ônibus da l inha Centro-Univers idade Federa l  de Santa 

Catar ina,  da Transo l,  em Flor ianópol is,  como eles percebem as imagens 

transmit idas pe los monitores de TV instalados dentro de alguns dos veícu los 

que fazem parte da fro ta do transporte púb l ico urbano e qual  é a op in ião de les 

sobre esta programação. O intu i to é cont r ibu i r  para o entend imento de como se 

dá a comunicação de massa in  door ,  no caso, no inter io r dos ônibus, loca l 

t radic ionalmente ut i l izado como suporte de d i ferentes discursos. 

 

Palavras-chave 

Publ ic idade in  door ,  polu ição visual,  comunicação soc ia l .   

 

1.  Introdução 

A tomada dos espaços públ icos pela publ ic idade se torna notável  tanto 

pelas d imensões dos anúncios quanto  pela  sua numerosa divers idade – num 

outdoor  podem ser exib idos modelos v ivos;  no outro,  s imula-se em três 

dimensões a rot ina de um apartamento num novo conjunto residencia l .  O 

excesso de est ímulos visua is perturba o t rânsito quando, num totem, persianas 

eletrôn icas se combinam para most rar um carro  re luzente,  programas de 

viagens, um novo per fume. Há a s inal ização que organiza o t ráfego urbano, 

anúncios que se colocam nos v idros t rase iros dos ôn ibus –  os chamados 

busdoor –, adesivos nos carros.  Nas ruas, prol i feram nas fachadas das lo jas,  

                                                 
1 Doutorando no Programa de Pós-graduação em Antropologia Social da Universidade Federal de Santa Catarina, 
membro do Naui – Dinâmicas urbanas e patrimônio cultural, CFH/Ufsc. 
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nas vi t r inas,  na carroceria dos táx is,  arrastados nos ares pelos zepel ins,  

inf in i tos anúncios publ ic i tá r ios em que o  f lâneur ,  para usar o termo de 

Benjamin, 2 o t ranseunte da cidade, é avisado de assalto que e le deve adquir i r ,  

ou deveria poder adquir i r ,  todos aqueles produtos.  Sua qual idade de 

consumidor sofre  est ímulos a cada passo. E le é resumido a consumidor. 3 

De fato,  a publ ic idade nos recorda sem cessar que somos consumidores 

– não importa se de um curso do Senac ou da Unival i ,  de uma most ra de 

cinema lat ino-americano na Ufsc,  do pão Steinbach,  “agora fat iado”,  das 

armações da Ót ica Diniz . 4 Trata-se, esta ocupação do espaço públ ico pelo 

interesse pr ivado, de um fenômeno que pode ser loca l izado, s imul taneamente,  

como da ordem da comunicação de massa, da etnograf ia urbana e da anál ise  

do discurso.  Nesta  úl t ima acepção,  em especial ,  sob o ponto de vista de que o 

vazio está fadado a inexist i r :  

 

Não  há  espaço  na  c idade que já  não se ja  espaço urbano ,  não  há  espaço  
vaz io  (espaços d ispon íve i s ) :  há  o  mui to  che io  (o  excesso)  do  d i scurso  
sobre  o  u rbano,  uma  sa tu ração dos sen t idos  do  púb l i co  que desemboca 
na  desorgan ização,  j á  que não há  espaço para  a  incomple tude  
(ORLANDI ,  2002 ,  p .  190) .  

 

Orland i lembra a cond ição eminentemente humana de organizar o caos, 

se é disso que se t rata quando abordamos o excesso de anúncios.  Talvez se ja 

o momento de ref let i r  se é este excesso que se almeja para a vida na cidade: a 

paisagem composta de uma sobreposição inf indável  de anúncios publ ic i tá r ios.  

Depois  de forrar toda a superf íc ie v isíve l ,  todo o  hor izonte  exposto das 

metrópo les,  os anúncios publ ic i tár ios,  incapazes de  se mult ip l icar e  se 

agigantar sob pena de se anularem,  escondidos uns pe los out ros,  e is que a 

panf letagem comercia l  se i r radia cada vez mais para dentro dos inter io res – 

num át imo,  um g igantesco anúncio cobre pu lsante todas as notíc ias que lemos 

na internet,  ocupa a te la,  não conseguimos fechá- lo,  a publ ic idade escorre 

para os interst íc ios e  as f restas,  com o objet ivo  de fazer o comprador em 

                                                 
2 BENJAMIN, Walter. Obras escolhidas III – Charles Baudelaire, um lírico no auge do capitalismo. Trad. de José 
Carlos Martins Barbosa e Hemerson Alves Baptista. São Paulo: Brasiliense, 1994. 
3 Para os filósofos da Escola de Frankfurt, a cultura de massa transforma todos em consumidores. Todos são iguais 
e livres para consumir os produtos que desejarem. 
4 Estes eram os anúncios que se repetiam no interior dos ônibus, no momento da pesquisa. 
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potencia l  perceber a marca para acender nele a faísca de entusiasmo que irá  

movê-lo até o ponto de venda mais próximo, um c l ique e o número de seu 

cartão de crédito,  para efet ivar,  f ina lmente,  a compra:  o f lâneur  é capturado 

onde quer que esteja,  despido de seu glamour,  submet ido à cond ição única de 

consumidor,  acuado por mi lhões de cint i lantes verbos no imperat ivo (compre! ,  

l igue!,  inv ista! ,  venha!,  faça!,  agora! ,  ass ine! ) .  Ou is to ou não será n inguém. 

Sua f laner ie  possíve l  é passear pelos corredores de um shopping, 

equivalente  às 30 galer ias paris ienses de Baudel la i re,  nos 1800. Lá, as 

pessoas passeavam como tartarugas, faz iam botânica no asfal to.  Aqui,  Certeau 

diz que os caminhantes escrevem a cidade, mas não podem lê- la.  Os 

transportes,  os meios de comunicação f izeram com que mudassem as formas 

de expressão e de observação, híbr idos de palavras fa ladas, escr i tas,  s ignos, 

s inais,  desenhos,  cores,  vídeos.  O texto  em si ,  t r id imensiona l.  

Featherstone (2000) pensa a cidade como texto cuja moldura é a 

internet.  A cidade ciberespacial .  Agora,  você tra fega de carro ou de ônibus 

pelas ruas e presta atenção ao trâns ito,  não existem mais calçadas, os carros 

estacionam ne las.  O autor compara a janela de um t rem com a transmissão de 

imagens em movimento numa te la de vídeo. Você não perambula mais pe la 

paisagem, ela vem até  você. A te la tornou-se a praça da c idade e o  espectador 

sucumbe à i lusão da mobi l idade espacia l  porque imagina-se não só naquele  

lugar,  mas também naquele tempo. Zapear de canal em canal,  congelar um 

f i lme, vo l tar,  ad iantar ,  são todas operações que consistem em manipular 

imagens, mas imagens dadas. O f lâneur  e let rônico não prec isa i r  até a esquina 

para mudar de direção, e le se move aos sa ltos pelo h ipertexto,  pe las imagens 

num monitor,  e le incorpora inúmeros avatares.  Jamais satura o  desejo voraz de 

absorver informações e sabe que não vai exist i r  um momento em que nada 

mais  haverá para ser comprado e e le não t ivesse mais que provar que existe.  

A lo ja de departamentos é o  único re fúgio do f lâneur ,  conclu i  

Featherstone. O que sobrou do tempo é em parte desperd içado al i ,  com algum 

vestíg io  ta lvez da preguiça,  da observação,  mas num processo que o autor  

chama de femin ização, doci l ização, aquele espaço não é  públ ico,  é 

semipúb l ico.  O o lhar estét ico da contemplação cede espaço à distração e o  
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f lâneur é o eu-comprador pós-moderno. Somos os ociosos, os conformistas,  os 

art istas que não pintam, incógnitos,  outsiders  inv isíve is,  numa arquitetura fe l iz 

cosmet izada dos parques temát icos disneyf icados (Featherstone, 2000).  O 

autor d iz que a Disney é um supermercado d isfarçado,  s inônimo de 

apodrecimento menta l .  Para ele,  a domest icação do f lâneur  produz aberrações 

como o homem sanduíche, que anda pela cidade ele própr io como propaganda 

ambulante (o jogador de tênis,  os at letas numa ol impíada).  

No afã de d ivulgar produtos,  marcas e pessoas, pr ivat izou-se o que 

poderia ser de todos, os espaços públ icos.  Carrozza 5 regist ra a presença 

ubíqua dos inúmeros anúncios comerc ia is no espaço urbano e alerta para a 

responsabi l idade do poder públ ico,  que é  quem autor iza este  t rânsito de 

informações: 

 

O que se  vem no tando é  a  en t rada  nessa pa i sagem urbana de  um número  
cada vez  maior  de  man i fes tações que t razem em s i  marcas de  um pr i vado 
que se  faz  púb l i co  –  ao  mesmo tempo em que “p r iva t i za ”  o  que é  púb l ico  
–  ao  se  i nser i r  nesse espaço.  Es tamos nos re fe r indo  aos i números 
le t r e i r os ,  ou tdoors ,  pa iné is  e  ou t ros  t ipos  de  míd ias  t ão  comuns .  Va le  
lembrar  t ambém das p lacas em praças e  ja rd ins  que enunc iam a  “adoção ”  
daque le  espaço por  uma empresa.  São presenças que lembram 
constan temen te  os  su je i t os  sobre  ins t i tu i ções  pr i vadas que  l hes  o fe recem 
a lgo  a  consum ir .  I sso  co loca  em jogo os  sent idos  de  púb l ico  e  p r ivado ,  já  
que novos l im i t es  são co locados à  most ra  nessa re lação  (Car rozza,  2008,  
p .  5 ) .  

 

Neste contexto,  o presente “Documento de Inspi ração Etnográf ica”,  

terminolog ia e laborada por Gro isman, 6 tem o intu i to de ref let i r ,  a  part i r  dos 

depoimentos de passageiros de ônibus da l inha Centro-Ufsc – Univers idade 

Federal  de Santa  Catarina,  da Transo l,  como eles percebem as imagens 

transmit idas pe los monitores de TV instalados dentro de alguns dos veícu los 

                                                 
5 O artigo do professor, intitulado Mídia e espaço público, está publicado na Revista do Laboratório de Estudos 
Urbanos do Núcleo de Desenvolvimento da Criatividade e compreende o uso do espaço público pelos anúncios 
(outdoor e folhetos de propaganda distribuídos nas ruas diretamente para os transeuntes), sob a perspectiva da 
análise do discurso desenvolvida pela professora Eni Orlandi, na Unicamp. Encontra-se no endereço: 
www.labeurb.unicamp.br/rua/pages/home/lerArtigo.rua?id=58. 
6 Este texto foi inicialmente escrito para a disciplina de Métodos e Técnicas de Pesquisa em Antropologia, ministrada 
pelo professor Alberto Groisman, no curso de Pós-graduação em Antropologia Social da Ufsc, no primeiro semestre 
de 2010. Os acessos aos links citados foram feitos em junho de 2010. 
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que fazem parte da f rota do t ransporte públ ico de Flor ianópol is  e qual é a 

opin ião deles sobre esta programação. 

Os monitores de te levisão passaram a ser  insta lados pela InfoTV no 

começo de  2009 em 20 ônibus da Transo l e esta pesquisa busca reg ist rar  

como é a programação e t ranscrever as impressões de 50 passageiros,  quando 

qual i f icam a exib ição dessas imagens.  O intu i to  é contr ibuir  para o  

entendimento de como se dá a comunicação de massa in  door ,  no caso, no 

inter ior dos ônibus, local já t radic ionalmente ut i l izado como suporte de 

di ferentes discursos,  t ransmit idos por escr i to,7 às vezes à mão, quase sempre 

na parte interna das janelas,  como os versos dos Poetas Livres,  av isos 

af ixados nos vidros que iso lam o motor ista  dos passageiros,  graf i tos sobre os 

estofados dos ú l t imos assentos ou nos encostos para cabeça. 

A t ransmissão elet rôn ica de vídeo dent ro do ônibus,  neste contexto,  

“atual iza” aquele t ipo de comunicação, po is,  conforme a própr ia publ ic idade da 

InfoTV, empresa que é proprie tár ia do que qual i f ica como “serviço”,  os 

monitores de TV s ignif icam “sof ist icação”.  Eles “modern izariam” os ambientes. 8 

Minha cur iosidade sobre o assunto começou em outubro de 2009, 

quando passei a ut i l izar os ônibus da l inha Centro-Ufsc para f requentar as 

aulas de Ant ropologia  Urbana, no Programa de Pós-graduação em Antropolog ia 

Social  da Ufsc.  Este interesse se estende a té o momento em que reviso este 

texto,  agosto de 2012. Como optei  por não ter te lev isão em casa há mais de 15 

anos, fo i  per turbadora para mim a presença dos monitores no inter io r dos 

ônibus e int r igante perceber a natura l idade com que a publ ic idade recor ta os 

espaços públ icos,  suprimindo-os,  sob a alegação de que, como serv iço,  

exist i r ia para o bem da população ou para manter a população bem informada. 

Do ponto de v ista jornalíst ico,  impressionou-se pr imeiro a precár ia (ou 

t ra içoei ra) ed ição de notíc ias,  que não ocupam sequer 5% do tota l  da 

programação, saturada de anúncios publ ic i tár ios e inst i tuc ionais.  Na pr imeira 

vez em que prestei  atenção às notíc ias,  em outubro de 2009, Leonel Pavan,9 

                                                 
7 Nos antigos bondes do Rio de Janeiro do começo do século XX já havia este tipo de publicidade in door.  
8 Informações sobre a InfoTV, inclusive notícias e declarações dos diretores, foram retiradas do portal da empresa 
na internet, no endereço eletrônico www.infotv.com.br/portal e /blog. 
9 O vice-governador Leonel Pavan (PSDB) foi indiciado pela Polícia Federal (PF) no inquérito da Operação 
Transparência, que investigou sonegação fiscal no ramo de combustíveis em Santa Catarina. Ele corria o risco de 
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na época vice-governador do Estado, protagonizava t rês manchetes10 

re lac ionados a eventos favoráve is a e le,  ao longo dos 20 minutos que dura em 

média o t ra jeto de ida do Centro à Ufsc,  pela Beira-Mar Norte.  Todas as 

notíc ias t inham como fonte a RBS, empresa que detém11 um monopól io de 

comunicação no sul do Brasi l  e que parece ter encontrado na In foTV e,  por 

extensão, no t ransporte públ ico da cidade de Flor ianópol is,  mais  um espaço 

para onde estender seus tentáculos,  detentora que já é da maioria  dos jornais  

impressos, ret ransmissoras da Rede Globo e rádios AM e FM tanto em Santa 

Catar ina quanto no Rio Grande do Sul.  A rede está presente  também em 

diversos porta is e let rônicos.  A RBS era,  na ocasião, parce ira da InfoTV e as 

duas empresas ampl i f icavam suas programações, cruzando remissões uma da 

outra nas rádios,  jo rna is e TVs do grupo. 

“Afetado” pela programação, de modo part icular por ser jo rnal ista e 

professor univers i tár io  num curso af im, 12 acredito que a pesquisa pode revelar 

como os membros de um grupo socia l  reagem a ou inte ragem com este objeto,  

o monitor de vídeo, ao mesmo tempo tão estranho e tão famil iar .  E most rar  

como a chamada “te levisãozinha de ôn ibus”  se insere com tanta desenvoltura 

na rot ina da cidade. 13 

 

                                                                                                                                               
não poder assumir o governo no lugar de Luiz Henrique da Silveira, que precisava se licenciar, pois queria concorrer 
ao Senado. As suspeitas sobre Pavan são de corrupção passiva, advocacia administrativa e quebra de sigilo 
funcional. Entre os indiciados estão os empresários Eugênio Rosa da Silva, do Paraná, e Marcos Pegoraro, de 
Florianópolis, representante da empresa Arrows Petróleo do Brasil, com sede no Rio de Janeiro, que tentava 
reabilitar uma inscrição estadual que havia sido cancelada. A PF afirma ter provas de que houve corrupção ativa e 
passiva no governo de Santa Catarina. O superintendente da PF, Ademar Stocker, diz que houve pagamento de R$ 
100 mil para que um processo que tramitava no Fisco fosse abolido (jornal A notícia, 11 de dezembro de 2009). 
10 Embora no jargão jornalístico a palavra se aplique ao título ou chamada maior na capa dos jornais impressos, 
aqui seriam os títulos de cada uma das matérias levadas ao ar, mas não se trata nem de telejornais nem de 
programas jornalísticos.  
11 Procurador da República, em Tubarão, Celso Antônio Três entrou com ação para brecar o oligopólio da Rede 
Brasil Sul em Santa Catarina, depois da compra do jornal A Notícia, de Joinville, porque ela excede o número de 
propriedades de emissoras por Estado, o limite é duas, e porque não produz quantidade suficiente de material local, 
o que é contestado pela RBS porque até agora o Congresso não regulamentou de quanto seria esta porcentagem. 
A Constituição também veda oligopólios da imprensa, mas não existe lei específica pra isso. Entrevistas com Celso 
Três podem ser lidas no Diarinho http://blog.diarinho.com.br/celso-trs-procurador-da-repblica e assistidas no blog de 
Fernando Alécio, http://fernandoalecio.wordpress.com/2010/07/25/celso-tres-e-a-ao-contra-oligoplio-da-rbs-em-sc/. 
Acesso em 7 de agosto de 2012. 
12 Curso de Comunicação Social da Unisul, em Palhoça, Santa Catarina. 
13 “Só na capital atingimos mais de 280 mil pessoas diariamente, sendo que nas três cidades (Florianópolis, 
Criciúma e Joinville) são quase 680 mil pessoas por dia que são beneficiadas (grifo meu) com esse serviço”, diz 
Michael de Oliveira (um dos executivos da empresa). Fonte: www.grupodemidiasc.com.br/news/view/id/52. Diversos 
sítios utilizados na época, junho e julho de 2010, já não estão mais no ar. 
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2. Metodologia 

O método etnográf ico consiste,  como prescreve Roberto Cardoso de 

Ol ivei ra,  em o lhar e  ouvi r ,  escrever.  Neste contexto,  contudo,  é necessár io que 

se recupere a inda a recomendação or ig ina l de “ ler”,  do l iv ro de Lévi-Strauss,  

Regarder,  ecouter,  l i re ,  no qual o t í tu lo de Roberto Cardoso se inspira,  porque, 

aqui,  se t rata de “ ler” as re lações que as imagens,  não-sonorizadas,  

estabelecem. Só ass im ser ia possível  at ing ir  as “facu ldades do entendimento 

inerentes ao modo de conhecer das ciências socia is”  (OLIVEIRA, 2006, p.  17).  

Num pr imeiro momento,  são descr i tas as imagens transmit idas para o 

inter ior dos ônibus.  Estas imagens não são sonorizadas.  Também se 

transcreve parte  da publ ic idade que a  InfoTV exibe de s i  mesma em seu porta l ,  

s i tuando-a como mídia.  Outro instante do texto descreve os d iá logos com os 

entrevistados, ressa ltando as declarações mais constantes.  O percurso de idas 

e vindas da l inha Centro-Ufsc-Centro,  “estando lá,  estando aqu i ”,  é um tempo 

de ref lexão sobre a autor idade etnográf ica,  uma discussão proposta  por Geertz 

(2005) em seu Trabalhos e v idas,  o ant ropólogo como autor ,  quando o par 

“estar lá -estar aqui ” refere-se aos dois  mundos pelo qual  t ransita o  

antropólogo: o “campo” e a academia (a pesquisa,  a escr i ta ).  

O campo se desenvo lveu nos meses de novembro de 2009 e maio e 

junho de 2010, nos períodos da manhã, tarde e noite,  exclu indo-se sábados, 

domingos e fer iados.  

A idéia in ic ia l  ser ia obter informações por meio de um quest ionário  

estruturado com perguntas como: 1.  Você gosta de ass ist i r  a esta TV?,  2.  

Comente o que mais chama sua atenção na programação ou 3.  Comprou a lgum 

produto anunciado?, 4.  Quem você acha que é o dono dessas TVs (a empresa 

de ônibus, a Prefe i tura,  os anunciantes,  a lgum veícu lo de comunicação)? 5.  

Que t ipo de coisa você acha que devia passar nesta TV? O quest ionário ta lvez 

pudesse resultar numa base de dados mais  objet iva.  Optei ,  porém, pelo  

método qual i tat ivo,  respaldado por Roberto Cardoso de Ol ivei ra:  

 

Não prec i samos evocar  o  que todos aprendemos com e  sobre  o  mé todo:  
em suma,  que e le  “mensura ”  o  que pode ser  por  e le  “mensurado ” ,  
exc lu indo,  por  v ia  de  consequênc ia ,  t udo aqu i l o  que  não es te ja  p rev is to  
como  “mensu ráve l ”  –  sendo que,  nada cus ta  l embrar ,  sempre  podemos  
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subst i tu i r  a  idé ia  de  mensuração pe las  de  desc r ição ,  ava l iação  ou ,  
mesmo,  exp l icação,  de  mane i ra  que inscrevamos nas poss ib i l i dades de  
ap l icação do  mé todo também cr i t é r i os  qua l i ta t ivos  (OLIVEIRA,  2006,  p .  
82) .  

 

Para Ol ivei ra (2006,  p.  88),  o  método não monopol iza –  como 

desejar iam aqueles inf luenciados pelo cient ismo – a produção de conhecimento 

re lat ivo à real idade socia l  ou cul tura l .  De fato,  most rou-se inviável d ist r ibu ir  

quest ionár ios e abordar as pessoas desta forma, com um papel na mão, no 

meio dos ôn ibus em movimento.  As pessoas re lutam em escrever  (porque ou 

não sabem ou não estão predispostas a elaborar um texto,  estão de passagem 

por a l i ) .  Por  parte  do entrev istador,  é pouco confortável  este t ipo de 

abordagem, porque muitas vezes ou o pesquisador ou o ent rev istado estão de 

pé, tentando se segurar para manter o  equi l íb r io,  e também porque a  

abordagem ao entrevistado pode lembrar a  tát ica dos usuár ios que esmolam 

dinheiro ou doações, aqueles que contam por escr i to  uma t r is te  h istór ia de 

vida ou portam uma receita médica que precisa ser aviada.  Como os 

passageiros ent ram e saem com pressa,  considere i  preferíve l  ut i l izar gravação 

de áudio,  pela ag i l idade e conforto.  

Embora se t rate de públ ico heterogêneo, os passagei ros da l inha 

Centro-Ufsc são categorizados aqui pe la única cond ição de passageiros de 

ônibus. Observador-part ic ipante,  a maior ia  das pessoas se dispôs a conversar 

comigo sobre o assunto,  de maneira co loquial ,  em entabulações que podiam 

part i r  de considerações sobre o tempo ou o t rânsito  etc. ,  quase sempre 

in ic iadas pelo pesquisador,  e que, inevitavelmente,  desdobraram-se sobre a 

presença, dent ro dos ônibus, dos monitores de vídeo. Não fo i  so l ic i tado que as 

pessoas se ident i f icassem, mas mui tas,  mesmo ass im, revelaram quem eram; 

em outros casos, no texto,  foram distr ibuídos qual i f icat ivos de gênero e fa ixa  

etár ia.  Em muitas si tuações, f icou ev idente a condição de estudantes dos 

entrevistados, pelo uniforme ou o cartão de ônibus que ut i l izavam, suas 

pastas,  seus acessór ios.  

Depois  de foca l izar aspectos da organização da mídia –  suportes,  

contexto,  est rutura admin ist rat iva,  conteúdo mediado – abordam-se aspectos 

da interação do espectador com ela.  O texto,  por f im, resu lta naqui lo que 
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James Cl i f ford chama de uma “verdade parc ia l ” (CLIFFORD, 1991, p.  25), 

sendo trabalho ao mesmo tempo de etnógrafo e de arquivador de diversas 

autor ias,  texto que pretendeu ser o mais pol i fôn ico possíve l,  a inda que a  

escolha dos entrev is tados e a edição de suas fa las tenham-se tornado 

inal ienáveis.  Verdade parcia l ,  porque trata-se de uma inqu ietação part icular e,  

da mesma forma que foram coletados depoimentos de maneira  geral  mais 

desfavoráveis  à programação da InfoTV, imagino que podem ser colec ionados 

depoimentos favoráve is,  bastando para isso que t ivesse esco lhido como 

“nat ivos” passageiros de outras l inhas e não esta,  predominantemente ut i l izada 

por estudantes e professores.  Passageiros só de f im de semana,  de tercei ra 

idade, só as mulheres ou só os homens, apenas as cr ianças –  cre io que a 

pesquisa com cada uma dessas categor izações apontar ia para resultados 

di ferentes pelo  fato de const i tuí rem grupos com determinadas característ icas  

ident i tá r ias.  A verdade é parc ia l ,  a inda,  porque cada um desses grupos 

di ferenc iados poder ia  ser pesquisado por  d i ferentes etnógrafos:  cada um 

desses pesqu isadores far ia  um texto de acordo com sua própria formação, 

subjet iv idade e ob jet ivos.  

Além do embate entre a subjet iv idade e a objet iv idade cont ido na 

pesquisa,  é preponderante sobre os resultados dela a própr ia presença f ís ica 

do etnógrafo e a maneira como se apresenta para as pessoas que vai  

entrevistar.  Neste caso, quando a minha apresentação não ocorreu logo no 

começo da conversa,  as pessoas que estavam sendo entrevistadas é que 

perguntaram quem eu era ou quem eu representava. A tentat iva era  conversar,  

mas percebi  que o gênero “ent rev ista”  é imediatamente constatado e 

reconhecido pelo inter locutor.  Ident i f iquei-me como pesquisador da 

universidade, mas muitos revelaram que imaginavam que eu fosse, nesta 

ordem, da própria  In foTV, da Transol,  empresa de ônibus, ou que fosse 

funcionár io da Prefe i tura.  Apenas pelo  fato  de me ident i f icar e de gravar as 

entrevistas,  suponho que já tenha inf luenciado nas respostas e estou certo de 

que elas poderiam ter  s ido di ferentes se eu fosse funcionár io da InfoTV ou se 

t ivesse me ident i f icado ou como jornal ista  ou como estudante ou professor,  o 

que por sua vez também seria  verdadeiro .  Coloco,  pois ,  de antemão, todas as 
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minhas dúvidas com relação à  autor idade pretendida pelo  etnógrafo e com 

relação também à ob jet iv idade dos métodos que ele ut i l iza em campo, a  

prevalência dos preconceitos com que se insere neste campo, sua 

personal idade, seu nível de inst rução.  O texto pode se reve lar,  neste sent ido,  

como o que Crapanzano (1991) chamaria  de “subversão da rea l idade”,  isto é,  

uma f icção. Entendo, enf im, que, como in forma James Cl i f ford  (1986),  os 

modelos discurs ivos da prát ica etnográf ica incluem a intersubje t iv idade de toda 

fa la e seu contexto e que, por isso mesmo, a escr i ta etnográf ica não deve ser 

construída monolog icamente.  Por  isso,  propus-me a representar vozes e 

perspect ivas d iversas,  inclu indo a minha, como passageiro de ônibus e,  ao 

mesmo tempo, o autor ( t radutor,  inventor),  a autor idade,  por mais pol i fônico 

que tenha tentado ser.  Trata-se de um grupo determinado de pessoas 

espremidas numa f icção imbuída desde o começo pelo pensamento norteador 

de um passageiro de ônibus que é também jornal ista,  consumidor,  c idadão, 

estudante.  

 

 
Monito r  da  In foTV dent ro  de um ônibus,  em F lor ianópol is  

 

3.  A infoTV, neste contexto 

A InfoTV, conforme o porta l  da empresa na internet (nota 8),  insta la os 

monitores de TV e cr ia programação customizada para cada ambiente em que 

eles são a locados. Desconheço que tenha havido l ic i tação para este t ipo de 

operação dentro dos ônibus ou qualquer consulta à população sobre quais  

informações gostar ia que fossem transmit idas ou mesmo se esses monitores 

seriam bem-vindos dentro dos ôn ibus. Pareceu-me que não. 
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A InfoTV atua em mídia in  door14 desde 2002 e está presente,  no 

Estado, também em c idades como São José, Camboriú,  Cric iúma, Joinv i l le  e 

Lages. Concent ra suas at iv idades na reg ião Sul,  mas atua em out ros 10 

estados (AM, DF, ES,  MA, PA, PR, PE, RJ,  RS e SP),  com monitores de TV 

espalhados em esco las,  universidades, ambulatór ios médicos,  termina is de 

passageiros,  supermercados, e levadores,  aeroportos,  ônibus, aviões, salões 

de beleza, academias de ginást ica etc. ,  um “serviço” que chegou em 2009 ao 

transporte públ ico de Flor ianópol is.  

No lançamento da operação, 15 contou com a presença do v ice-prefe i to e 

secretár io dos Transportes de F lor ianópol is,  João Bat ista Nunes, o presidente  

da Câmara dos Vereadores,  Gean Lourei ro,  os vereadores Asael Pere ira,  

Norberto St ro isch F i lho,  Renato Geske e Márcio de Souza, a lém de Jai ro  

Marcel ino,  vereador em Cur i t iba,  e Roger do Nascimento,  d iretor Operac ional 

da Transo l,  empresa de transporte colet ivo.  O evento contou com ampla 

cobertura da RBS ( jo rnais,  TVs,  rád ios),  o que corrobora a  idé ia  de que se 

t ratava, na época, de uma extensão da própria RBS, que não ir ia d ivulgar o 

lançamento de um serv iço concorrente.  A foto do lançamento também nos 

most ra que quem decide sobre o que fazer  com os espaços púb l icos é,  em 

últ ima instânc ia,  a Prefei tura e  a Câmara de Vereadores, 16 af ina l ,  

 

a  c idade,  enquanto  organ ização que func iona sob a  o rdem do Estado ,  
necessar iamente  –  e  imag inar iamente  –  é  v is ta  como um espaço sobre  o  
qua l  a  admin is t ração  púb l i ca  exerce  seu con t ro le ”  (CARROZZA,  1986) .  

 

Guilherme Carrozza e  sua equipe anal isaram, no traba lho suprac itado,  

os luminosos e os outdoors  da cidade de São Paulo e a  dis tr ibuição de fo lhetos 

impressos a pedest res e motoris tas na c idade de Pouso Alegre.  

 

O que se  no ta  é  que as  prá t i cas  m id iá t icas  nas  ruas ,  ao  se  apresenta rem 
ao su je i to ,  des locam os  sent idos  do  c i tad ino  e  do  u rbano .  Nesse sen t ido ,  

                                                 
14 Toda mídia que ocorre em ambientes fechados, como estações de metrô, ônibus, transporte público de maneira 
geral, interior de elevadores, supermercados, lojas, academias, bancos etc. 
15 www.vidauniversitaria.com.br/blog/?p=23003. Exemplo de publicidade (feita em forma de reportagem) para a 
InfoTV pela RBS, entre inúmeros outros. Neste caso, quando a InfoTV instalou seus monitores na Unesc, em 
Criciúma: www.youtube.com/watch?v=6Q_PMXOnwYE. 
16 Mídia e Espaço Público. RUA [on line]. 2008, n. 14, v. 1 – ISSN 1413-2109, em 
www.labeurb.unicamp.br/rua/pages/home/lerArtigo.rua?id=58. 
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procuramos pensar  nos  tex tos  que c i rcu lam a tua lmente  na  soc iedade –  e  
mais  espec i f i camen te  no  espaço urbano  –  e  pareceu-nos  produ t i vo  
buscar  en tende r  o  f unc ionamen to  m id iá t ico  por  me io  de  um reco r te  que é  
o  lugar  do  anúnc io  pub l ic i tá r i o .  Não fa lamos de  um anúnc io  especí f ico  ou  
de  um meio  especí f ico ,  mas da  prá t i ca  de  se  anunc ia r  uma marca  ou  
produ to  na  rua  enquanto  prá t ica  s imbó l ica ,  que nos co loca  questões 
sobre  os  sent idos  da  c idade e  que vão para  esse lugar  de  conf l i to  en t re  o  
que é  supor táve l  e  o  que é  excess i vo ,  const ru ídos h i s to r i camente  
enquanto  t a i s . 17 

 

Na ocasião do lançamento da InfoTV nos ônibus de Flor ianópol is,  

Michael de Ol ive ira,  o d iretor de Operações, 18 expl icou que, a lém das notíc ias, 

as te las i r iam transmit i r  previsão do tempo, in formações do mercado 

f inancei ro,  cur ios idades, t ra i lers  de f i lmes, webcassetadas e  horóscopo, 

“serviços” que, segundo ele,  possib i l i ta r iam que houvesse mudanças na 

programação no decorrer do d ia.  “Os passageiros poderão saber como está a 

si tuação nas pontes ou se um acidente recém-ocorr ido vai causar 

engarrafamento no caminho”,  expl icou. Isso demonst rou ser uma fa lácia,  como 

se verá,  po is a  t ransmissão é  gravada com antecedência e  não se observou 

que pudesse ser  atual izada durante os percursos. 

A InfoTV, naquele momento c ircunscr i ta nos ônibus da Transo l,  na 

Capita l ,  até o f inal  de 2010 pretendia se instalar em toda a f rota de ônibus 

urbanos da cidade, isto é,  em todos os ônibus de todas as empresas, conforme 

fonte da Secretar ia de Transportes.  Isso também não ocorreu, pe lo  menos até 

agosto de 2012. 

Minhas tentat ivas de obter dados sobre faturamento,  organ ização da 

empresa, sobre o decreto (a lguns fa lam que se t ratou de l iminar) que autor izou 

a instalação dos monitores dentro dos ônibus e quanto à programação e à 

edição das notíc ias não obt iveram sucesso nem junto à Prefei tura  (Secretar ia 

de Transportes),  nem junto à InfoTV, o que ta lvez possa sugeri r  que tenha 

havido algum cont rato nebuloso entre as partes.  A fa l ta de t ransparência 

também não seria nenhuma novidade. Não se sabe, portanto,  quem paga, e 

                                                 
17 Idem. 
18 As notícias e declarações dos diretores da InfoTV foram acessadas entre junho e julho de 2010 no site da 
empresa, www.infotv.com.br/portal/noticia.php?id=19 e também no blog www.infotv.com.br/blog/. Estas informações 
são atualizadas com frequência e têm caráter publicitário, um apelo para que empresas e serviços se anunciem na 
programação. Esse conteúdo é acessado tanto pelos eventuais anunciantes como pelos telespectadores, de 
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quanto,  para quem, para que o negócio prospere.  Apenas um dos execut ivos 

da Transol ,  Josemar Tagl iap ietra,  gerente de Qual idade, se dispôs a 

esclarecer que, até aquele momento ( junho e ju lho de 2010),  se t ratava 

“apenas” de testes.  Segundo ele,  a verba (e le não arr iscou est imar o valor) 

proveniente da locação do espaço dentro dos ônibus da Transol pela InfoTV 

reverte em “desconto  nas tar i fas”,  mas não expl icou como ou quando este 

desconto ocorre.  Na Secretar ia de Transportes,  a in formação é  de que, s im,  o 

serv iço reverte em receita para as empresas de ônibus, mas n inguém fala em 

desconto na tar i fa para o usuário.  Pe lo cont rár io,  a tar i fa cont inua sofrendo os 

mesmos reajustes de sempre. 

Os mencionados si tes que contêm informações sobre a InfoTV 

esclarecem que a empresa é formada por uma equipe de 25 pessoas, com um 

departamento interno para produzir os vídeos dos anunciantes que não contam 

com suas própr ias agências de publ ic idade. Inst i tuc ionalmente,  in forma-se que 

a empresa tem parcerias com s i tes e agências de not íc ias,  como Google News 

e cl icRBS. 19 Informa-se ainda que, dentre os anunciantes,  destacam-se Univa l i ,  

Unesc,  Senai/SC, Prefei tura  Munic ipal de Flor ianópo l is,  Transol,  a própr ia  

InfoTV, Senac e Ufsc (nos úl t imos dias de junho de 2010, a Ufsc apresentava 

propaganda do FAM – Fest ival  de Cinema do Mercosul ) .  

O porta l  da InfoTV diz  que a empresa at inge 1 milhão e 300 mil  pessoas 

diar iamente,  em todo o Brasi l ,  em shopping centers ,  lo tér icas e outros 

estabelec imentos comercia is.  Os equipamentos de mídia  d ig i ta l  – ou dig i ta l  

s ignage 20 – estão presentes também nas prefei turas.  Nas cidades de 

Flor ianópol is e São José, os setores de atendimento aos cidadãos contam com 

programação integrada ao sistema de senhas. “Isso oferece mais conforto  para  

quem espera a vez”,  expl ica Eder de Ol ivei ra,  d iretor de Tecnolog ia da InfoTV 

( i tá l ico meu).  No l ink  para “notíc ias”,  o internauta f ica  sabendo que mais uma 

                                                                                                                                               
maneira que também os espectadores podem ter idéia das estratégias utilizadas para que eles sejam estimulados a 
comprar determinados produtos anunciados ou sobre as estratégias para que prestem atenção à programação. 
19 Numa dessas parcerias, anunciava-se a Garota do Terminal: “O concurso tem como objetivo selecionar a mais 
bela entre as mulheres que transitam pelos terminais de Florianópolis diariamente”. Para participar, era preciso ter 
mais de 16 anos e residir na Grande Florianópolis. A “grande” vencedora será eleita por meio de votação popular 
(tele opinião), aberta após a última eliminatória, e ganhará um vale compra de R$ 2 mil e um ano de passe de 
ônibus grátis. A “grande” final será realizada em 14 de agosto, em frente ao Ticen, com show da banda “Na Moral” 
(www.infotv.com.br/blog/). 
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inst i tu ição ader iu à TV indoor  – a Câmara de Vereadores de Palhoça. “A InfoTV 

desenvolveu uma plataforma para a t ransmissão onl ine  dos encontros”,  d iz a 

reportagem. Desde agosto do ano passado, as sessões em Palhoça podem ser 

acompanhadas ao v ivo  pelo s i te da Câmara. 

Na f i la  do pão ou do caixa do supermercado,  no banco ou no e levador,  é 

possíve l saber a cotação do dólar ,  ass ist i r  a uma pegadinha (as ta is 

cassetadas,  depois  t ransformadas em “Momento Humorado”,  nos monitores dos 

ônibus) e não ver o tempo passar.  Conhecida também como Digita l  Media  

Advert is ing ,  Dig ita l  Media Networks ,  Narrowcast ing ,  Dynamic Digi ta l  S ignage ,  

In-StoreTV ,  Place-Based Media , 21 entre outros nomes, t rata-se de uma míd ia 

que ocupa cada vez mais espaços. 22 

 

4. TV no ônibus, viagem de apelo para o consumo 

Ônibus, para Marc Augé, são não- lugares,  já  que são “domicí l ios  

móveis” cons iderados “meios de transporte” (ass im como av iões,  t rens).  Para o  

autor,  são não-lugares os aeroportos,  as estações e as estações 

aeroespaciais ,  as grandes cadeias de hotéis,  os parques de lazer e as grandes 

superf íc ies da dist r ibu ição, a meada complexa, redes a cabo ou sem f io,  “que 

mobi l izam o espaço extraterrestre para uma comunicação tão estranha que 

muitas vezes só põe o indivíduo em contato com uma outra imagem de si  

mesmo” (AUGÉ, 1994, p.  74).  Como não-lugar,  a maior ia das pessoas, 

aparentemente,  não estranha que haja t ransmissores de imagens no ônibus 

nem que as te las de vídeo estejam em todo lugar públ ico.  Natural izados pela 

população, os moni tores encont rados no espaço públ ico podem transmit i r  a 

programação das TVs hegemônicas, mas há exib ições de todo t ipo.   

O crí t ico de te lev isão e teór ico  da Comunicação Eugênio  Bucc i (2002) 

admira-se com a onipresença da te levisão.   

 

E la  es tá  nas  coz inhas ” ,  d i z  e le ,  “nos  banhe i ros ,  nos  táx i s ,  nas  sa las  dos 
min is t ros  e  nas guar i tas  dos guardas-no turnos,  nas  ca lçadas.  Es tá  nas  

                                                                                                                                               
20 Outros nomes para a mesma coisa: propaganda out of home ou in door. 
21 www.portaldigitalsignage.com.br/digital_signage_word_e_world.php 
22 Dados publicados pela Arbitron (Radio ratings and media research) indicam que 155 milhões de pessoas (67% da 
população) acima de 18 anos nos EUA foram expostas a alguma forma de mídia digital out of home nos últimos 30 
dias. Veja em http://magentacomunicacoes.com.br/noticias/index.php/category/pesquisas/ 
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fa rmác ias ,  nos  e levadores ,  nas  margens das aven idas ,  nas  morad ias  dos 
sem- te to  improv i sadas sob os  pont i l hões ”  (BUCCI ,  2002) .  

 

As imagens t ransmit idas pelas TVs t radicionais,  canais abertos e 

fechados e aquelas t ransmit idas pelos monitores de v ídeo, pela internet,  

confundem-se com as das câmeras de vig i lância das garagens,  nas portar ias 

dos prédios,  nas ruas, nos aeroportos,  rodoviár ias.  Em outro texto,  Bucc i 

reforça a constatação:  

 

Depo is  de  azu la r  as  jane las  das grandes e  das pequenas c idades,  os  
te lev iso res  ganharam as ruas .  Ho je  não  se  encont ra  um boteco,  padar ia  
ou  consu l t ó r io  dentár i o  que não tenha um.  Há a té  tax i s tas  que t r aba lham 
com um o lho  no  t râns i to  e  ou t ro  na  nove la .  E,  nas  esqu inas escuras  onde 
se  come o  suspe i t í ss imo  cachor ro-quente ,  pode-se  ass is t i r  ao  ‘ Jorna l  
Nac iona l ’  e  ser  assa l tado em tempo rea l ” 23 (BUCCI ,  2003) .  

 

Na entrada da BR-101 para a Pra ia do Sonho, em Palhoça, há um 

carr inho de pipoca, na beira da SC-433, única lâmpada acesa nas madrugadas 

e que tem um atrat ivo a mais para o notívago: o indefect ível  te levisor insta lado 

sobre um banquinho,  debaixo de um guarda-sol .  A te lev isão se incorporou “à  

retór ica  tecno-midiát ica que compõe a paisagem urbana contemporânea” 

(SILVEIRA, 2003) e não é percebida pelos passageiros dos ônibus. É natural  

que esteja a l i  dentro também. Em t ra jetos mais longos, interurbanos, é  

possíve l já há muito  tempo se assis t i r  a um f i lme. A t ransmissão de imagens 

está em todo lugar.  Nas costas dos assentos dos aviões, pode-se acessar a 

internet,  jogar pôquer,  ver  um documentár io.  A imagem elet rônica é apenas um 

estímulo a mais na metrópo le comunicac ional a atra i r  nossa fragmentada 

atenção. 

 

5. Com a palavra, os passageiros 

Quando se indagou sobre a opin ião dos passageiros com relação à 

programação, a resposta mais ouvida ent re as 50 pessoas ent rev istadas fo i :  “É 

                                                 
23 BUCCI, Eugênio. A cidade imaginária. Folha de São Paulo, São Paulo, 1º de setembro de  
2002, Caderno TVFolha, p. 2; BUCCI, Eugênio. O espelho. Folha de São Paulo, São Paulo, 19 de janeiro de 2003, 
Caderno TVFolha, p. 2, apud SILVEIRA, Fabrício, Sobre a ‘naturalização’ da domesticidade televisiva: uma 
problematização e um protocolo para a observação empírica, in SILVEIRA, Fabrício, Intexto, Porto Alegre: Ufrgs, v. 
2, n. 9, p. 1-17, julho/dezembro 2003. 
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só propaganda”.  O que desejar iam ver,  no lugar das propagandas? “Para cada 

um dos passageiros,  a programação ter ia  que ser ún ica,  porque cada um tem 

uma expectat iva d i ferente dos outros”,  ponderou um a luno de Psico logia.  

Para muitos,  o  quest ionamento sobre os monitores de TV pareceu um 

choque, pois  aparentemente nunca t inham pensado sobre isso. Perguntar 

sobre a te la onipresente era quase o mesmo que perguntar sobre o porquê de 

haver assentos,  janelas e pneus nos ônibus. “Muita gente gosta por causa da 

webcassetada”,  just i f ica um cobrador.  “É muita propaganda”,  impacienta-se 

uma senhora.  “Ser ia ú t i l  se dessem alguma informação sobre saúde, pra gente 

prestar atenção e aprender,  os nutr ientes dos al imentos,  cu l inária ,  se dessem 

alguma informação sobre o meio ambiente.  Mas é tudo vo ltado só para o 

consumo”,  d isse out ra.  

Pôde-se constatar,  ta lvez em função da Copa do Mundo,24 que as 

notíc ias se resumiram, no período anal isado, a informes da editor ia de 

Esportes,  como se comentou ac ima,  em detr imento de Gera l ou Polí t ica ou 

mesmo Políc ia,  e com caráter meramente informat ivo,  apenas agenda de 

eventos esport ivos,  resultados, sem ju ízo de valor ou opin ião. Algumas das 

notíc ias t ransmit idas são de ta l  forma te legráf icas que não se consegue 

decif rar  do que se t rata,  resumidas num t í tu lo descontextua l izado, sem maiores 

expl icações. O mot ivo é que o monitor é  pequeno e teoricamente o texto 

deveria poder ser l ido pelo passageiro do úl t imo assento.  A lguns exemplos:  

“Fora da Copa, V ie i ra dá conselhos ao técnico da Seleção da França”.  Só isso. 

Que conselhos ele dá? Quem  é e le? Outro:  “Ch i lavert  muda discurso e aposta 

no Paraguai”.  Quem é Chi lavert  e qual  era o  seu discurso antes desta decisão 

de mudá-lo e,  af ina l ,  por que agora ele aposta no Paraguai? O que not ic iam 

“notíc ias-t í tu los” como essas? “Técnico do Japão ganha dica e crê em vi tór ia 

sobre a Holanda”.  

De maneira gera l ,  ent re os anúncios expl ic i tamente publ ic i tá r ios, 25 são 

exib idas v ideocassetadas, aqui denominadas webcassetadas ( “Momento 

Humorado”,  a part i r  de junho de 2011),  todas muito repet i t ivas,  d ias a f io as 

mesmas, a lgumas que podem ser  v istas como de mui t íss imo mau gosto,  como 

                                                 
24 Evento que ocorreu durante a pesquisa de campo. 
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a de um homem gordo seminu dançando e coçando o pei to com as duas mãos.  

Em todo caso, houve alguma informação de re lat ivo interesse públ ico como 

cursos, concursos, previsão do tempo, hora certa  (às vezes,  errada, assim 

como o dia da semana),  a a l tu ra das ondas (para os sur f istas e pescadores),  a 

cotação das bolsas,  astro logia.  Boa parte do tempo, são transmit idos também 

anúncios inst i tuciona is  da própria empresa de ônibus, a Transol,  com dicas de 

conservação do veícu lo:  “De ixe o ônibus do je i to que você entrou”,  determina 

um; “Ônibus não é  depósito de l ixo”,  a lerta out ro,  como se a própria 

publ ic idade também não pudesse ser considerada uma espécie de l ixo.  A RBS 

entra com uma sér ie de longuíss imos anúncios de sua campanha contra o uso 

de crack.  

Os apare lhos, boa parte deles ou está quebrada ou sof re de algum 

problema técn ico:  “Teve um d ia que quebraram uns quantos,  fo i  num jogo do 

Avaí.  A gente nem vê quando acontece porque é tanto baru lho que f ica d i f íc i l  

de contro lar e também pode ter s ido acidente,  a lguém que bateu sem querer”,  

d iz um cobrador.  Quem sabe uma reação? Entre os prob lemas técnicos,  em 

vários apare lhos aparece uma tar ja preta no meio da te la,  com interrupções 

abruptas e o aparecimento de um cód igo, apagando e acendendo, de modo a 

f ragmentar a t ransmissão. O espectador f ica  sem ver justamente o  f im de uma 

webcassetada,  por exemplo.  

“A única co isa que gosto é t ra i ler  de f i lme”,  d isse uma jovem. “Não, 

nunca vou ao cinema por causa da propaganda, mas, quando dá, a lugo na 

locadora”,  completou. “Seria in teressante ver mais sobre dire i tos do 

consumidor.  Isso daí  emburrece a  pessoa. Pra mim, era melhor que não 

t ivesse nada”,  d iz out ra passageira.  

Há passageiros,  contudo, que gostam do que veem. “É bom porque você 

se dist ra i .  Você se enterte (sic) ,  você não vê o tempo passar,  não presta  

atenção no trânsito”.  Uma estudante de Enfermagem diz que s im, gosta dos 

anúncios e que já comprou mot ivada pelas propagandas, mas não se lembra 

mais  o quê. “Deve ser um serv iço da Prefei tura”,  imagina ela,  quando 

perguntada sobre quem administrar ia aquela  mídia.  

                                                                                                                                               
25 Algumas matérias jornalísticas, artigos e notas em colunas são, muitas vezes, publicidade disfarçada de notícia. 
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“Não presto  atenção, porque o v isua l da rua é mais  atraente.  Me agrada 

mais  o que acontece na cidade. Ser ia bom se isso aí  revertesse mesmo em 

desconto na passagem”, comentou um senhor,  interceptado por uma moça que 

se ident i f icou como professora de Letras da Ufsc:  “Pref i ro as poesias dos 

Poetas Livres que tem nas janelas.  Pelo menos o pessoal lê e só lê se quiser.  

Não gosto da idéia da te lev isão, mas acho informat ivo de emprego, por  

exemplo,  uma co isa ú t i l .  As notíc ias são muito f ragmentadas, e é quase tudo 

sobre ce lebr idades, novelas.  São not íc ias que não têm conexão,  contexto”.  

De fato,  outra preciosa fonte de notíc ias na programação da InfoTV é O 

Fuxico,  cana l especia l izado em celebridades e variedades (shows, c inema, 

l iv ros),  a lém de O carona ,  veículo impresso de propaganda a favor da própr ia 

Prefei tura de F lor ianópol is e  que é dis tr ibuído, de graça, nos terminais.  

Uma pausa ent re os anúncios e  é a vez do signo de Escorpião:  “É hora 

de renascer e superar ant igos l imites”,  d iz a prev isão, tão genérica que 

amanhã certamente poderá ser a sorte  de Ár ies e,  depois de amanhã, de Libra.  

“O pior de tudo é o horóscopo”,  comenta justamente uma estudante de 

Comunicação. 

Hora certa,  temperatura,  condições do mar,  vá lá,  mas a garota v iu um 

erro na notíc ia sobre a  campanha de vac inação contra a  gr ipe A: “D izia  que em 

função do fer iado de dia 3,  a campanha t inha sido prorrogada até dia 12 de, 

f inal izava ass im, não fa lava de  que mês”.  Sem dizer  até 12 de  que mês, a  

notíc ia fo i  repet ida t rês dias a f io com aquela inquietante preposição f inal .  

Tem-se a impressão de que os equívocos não são reportados à centra l  da 

InfoTV, embora o número de te lefone da empresa este ja gravado nos 

monitores.  “Essa te levisão é pras pessoas não prestarem atenção na 

superlotação e no atraso dos ônibus”,  esbraveja um passageiro.  “É 

comple tamente inút i l .  Só tem propaganda. Horóscopo. Só fa lam de novela”,  

reclama outro .  “A propaganda não depende deles,  depende de quem compra o 

espaço”,  pont i f ica um aluno de Psico logia.  “Eu não pedi,  então não considero 

isso um serv iço.  Não acho que seja serv iço,  é a mesma programação sempre”,  

comple ta outro.  
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Nem a hora certa escapa da crí t ica,  como fa lamos acima, porque 

imagens com horas já  estão disponíveis  nos totens nas ruas, nos re lógios de 

pulso e nos ce lu lares,  a hora não prec isa ser consultada a l i ,  a menos que 

f icasse f ixa sempre num mesmo canto  da te la para  ser checada quando o 

passageiro t ivesse interesse. 

 

7. Considerações finais 

Foi observado que poucos passageiros se f ixam nas imagens 

transmit idas pe los monitores de vídeo do inter io r dos ôn ibus. Trata-se de uma 

transmissão bem pecu l iar,  ocupada predominantemente por  anúncios,  poucos e  

repet i t ivos,  anúncios extensos – a lguns de até quatro minutos de duração.  

Também considere-se que as notíc ias nunca são transmit idas em tempo rea l,  

como promet ia a  empresa, e quase sempre f icam rest r i tas a  t í tu los da seção de 

Esportes,  àqui lo que no jargão jornalíst ico se chama de “ed itor ia ” de Esportes.  

Como a t ransmissão não inclu i  som, f ica mais d i f íc i l  compet i r  pela  atenção do 

passageiro,  já de antemão l igado nos seus própr ios p lugues de rád io e música 

ou nos seus games, te lefones ce lu lares,  laptops, l iv ros etc.  Out ra coisa que 

atrapalha muito a recepção é o ref lexo nas te las provocado tanto  pela luz do 

dia,  que entra pelas janelas,  ou pe la i luminação do própr io ônibus, quando 

anoitece. A marav i lhosa paisagem da cidade convida a olhar para fora e não 

contr ibui em nada para faci l i tar o  t rabalho dos func ionár ios da InfoTV.  E é 

impossíve l,  pelo  menos por enquanto,  supr imir a pa isagem. 

A programação, como pude observar,  tenta  se ajustar ao suporte,  ao 

ambiente,  mas não interage com o espectador.  Apesar de ser ut i l izada muitas 

vezes a palavra te lev isão para se refer i r  àquele objeto,  e le se di ferencia da 

te levisão domést ica por não inclu ir  t ransmissão ao vivo,  v ia satél i te ou por  

cabo. A emissão de imagem é part icu lar  e d i ferenciada daquela t ransmit ida em 

elevador,  estações de ônibus, c l ín icas e mercados – em cada um desses 

ambientes,  em cada local da cidade, t rata-se de uma programação part icular,  

customizada. 

Outro problema de comunicação da InfoTV é sua re lação ao mesmo 

tempo com o anunciante e com o te lespectador,  no porta l  da empresa. A 
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sensação é  de que no porta l  da empresa parece que se esquecem de que e le 

pode ser acessado também pelos passageiros dos ônibus. Exemplo:  quando se 

refere  ao usuário  do t ransporte públ ico,  o porta l  da InfoTV se tra i  e def ine o 

passageiro como de baixo poder aqu is i t ivo ( l i te ralmente “per tencente às 

classes D e E”),  o que não se observa pelo menos na l inha Centro-Ufsc,  em 

que se encontram passageiros que possuem carros,  mas preferem usar o  

t ransporte públ ico ,  já  que o t rânsito costuma estar congest ionado e também 

porque nem sempre há onde estacionar no campus da universidade. O si te da 

empresa tanto se di r ige ao passageiro,  a lvo dos anúncios,  quanto ao 

anunciante em potenc ia l .  É const rangedor perceber que na opin ião dos donos 

da InfoTV o passageiro está  numa condição de “cat ivo”,  como se est ivesse 

amarrado diante do monitor,  é pobre,  e que, portanto,  está à mercê da sanha 

de todo e qualquer anunciante ávido por  aumentar seus lucros exib indo 

anúncios que, teor icamente,  seriam mais assist idos a um custo menor do que 

se fossem ex ib idos nas TVs abertas.  

Com re lação à condição técnica dos monitores,  e la também não ajuda 

muito.  Eles f icam rentes ao teto,  perpendicu lares ao assento do cobrador que,  

no entanto,  não o pode ver,  já que os monitores estão de frente para todos os 

passageiros,  com exceção daqueles que f icam na parte  da frente do ônibus, os 

idosos ou portadores de necessidades especiais (são portanto os excluídos,  

para eles não tem monitor).  Durante a pesquisa,  foram observados ônibus com 

até quatro aparelhos, quando são sanfonados (do is ôn ibus conjugados) .  

Recentemente,  a maior ia conta com apenas um aparelho, aquele que f ica na 

al tura  cobrador,  ta lvez pela  poss ib i l idade de cont ro le  da integridade do 

aparelho. Nas úl t imas vezes em que foram fei tas notas sobre a  programação 

transmit ida,  e la se resumia à exib ição cont ínua de apenas duas propagandas 

no horário noturno: a do pão de milho Steinbach, “agora fat iado”,  e a da ót ica 

Din iz,  anúncio  que já  havia  sido est re lado anter iormente pe la apresentadora 

Ana Hickman, 26 mas que então era estre lado por  uma famíl ia de 

afrodescendentes – outra tendência entre os anunciantes.  

                                                 
26 Pode parecer merchandising, mas é apenas atestado que “estive lá”. 
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Aparelhos quebrados, fora do ar,  em estado de constante  

re in ic ia l ização, des l igados, obstruídos pela  imagem de uma tar ja preta etc.  

também foram observados. Já em 2011 observou-se que, ao contrár io de terem 

se disseminado por toda a f rota  de ônibus da Capita l ,  e les estão sendo 

ret i rados inclusive da própr ia Transol,  a t ransportadora-teste.  Mudaram 

também os vínculos com os monopól ios de mídia e a RBS já não predomina. 

A constatação é de que mais que uma guerra de imagens a d isputar  

nossa atenção,  os apelos para o consumo invadem impunemente cada vez 

mais todos os espaços públ icos e parece que não há como nos defender deles.  

Como observa Bruno Latour,  no art igo O que é iconoclash? Ou, há um mundo 

além das guerras de imagem? :  

 

Que pena (ou :  fe l i zmente) ,  não consegu imos  f icar  sem imagens ,  
in te rmed iár ios ,  med iadores  de  todos os  je i tos  e  fo rmas,  po rque essa é  a  
ún i ca  mane i ra  de  te r  acesso a  Deus,  à  Natureza,  à  Verdade e  à  C iênc ia .  
Esse é  o  d i lema que queremos documen tar ,  compreender  e ,  ta lvez ,  
superar .  “La  vér i t é  es t  image mais  i l  n ’ya  a  pas d ’ image de  la  vér i té ”  [A 
verdade é  imagem,  mas não ex i s te  uma imagem da  verdade ] 27 (LATOUR,  
2008) .  

 

As pessoas nem sempre se dão conta de que são atraídas para o 

consumo de mercadorias supérf luas,  num momento muito específ ico da histór ia  

da comunicação e da publ ic idade, mais especif icamente porque a tendência 

tem sido regu lar e proib i r  os anúncios outdoor ,  como no Programa Cidade 

Limpa, inst i tuído em 2007 em São Paulo 28 e em Curi t iba.  O poder públ ico que 

regula a vida na c idade se dá conta de seus excessos. O momento é 

signif icat ivo também porque a audiência  da TV aberta registra quedas 

consecut ivas e s ignif icat ivas na sua aud iência,  justamente por causa do 

excesso de anúncios. 29 O consumidor é buscado, então, junto a um local  em 

                                                 
27 Horizontes Antropológicos, Porto Alegre, ano 14, n. 29, p. 111-150, jan./jun. 2008. www.bruno-
latour.fr/articles/article/84-ICONOCLASH-POR.pdf 
28 O projeto obrigou a remoção dos anúncios no espaço público e impôs normas para colocação de letreiros nas 
lojas. Nas palavras do prefeito Gilberto Kassab, o propósito era “libertar São Paulo de uma das formas mais claras 
de apropriação indevida do espaço público.” 
29 Não foi apenas em São Paulo que a TV Globo apresentou queda em sua audiência. Segundo dados do PNT 
(Painel Nacional de Televisão), publicados na coluna Radar Online, a emissora carioca caiu em todo o Brasil. Em 
maio, a Globo fechou com média de 18,6 pontos, três décimos a menos do que o registrado em abril. Em relação a 
maio do ano passado, a queda é ainda maior. Na ocasião, a Globo tinha média mensal de 19,9 pontos. 
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que está,  como d iz a InfoTV, “cat ivo”,  em que não pode nem desl igar o  

aparelho e nem t rocar  de canal e nem zapear à vontade em busca de outra 

programação, como far ia se est ivesse em casa. Ele está apris ionado,  

acorrentado com os olhos f ixos nas sombras proje tadas no fundo da caverna 

de Platão. Ocorre  com a programação da InfoTV exatamente o oposto do que 

acontece até mesmo na mídia hegemônica, que busca interação com o 

te lespectador,  nem que seja  na f icção de ele  esco lher um big brother de a lgum 

real i ty show ou o f i lme que vai passar na sexta-fe ira à noite.  Ho je,  todas as 

novelas,  desde o pr imeiro capítu lo,  buscam saber se os personagens estão 

agradando, se a t rama está bem urdida, do contrár io mudam tudo com base 

nas pesquisas de opin ião. Al i  no inter ior do ônibus não. A programação é 

vert ical ,  imposta,  a l ienadora,  desinteressante.  O modelo poderia ser outro,  a  

programação podia ser produzida pelos própr ios passageiros,  pena que 

te levisões e  rád ios comunitár ias ainda este jam longe de se tornar real idade no 

Bras i l .  

 

 
São  Paulo ,  l iv re  dos  anúncios ,  mas não  das molduras dos 

anúncios 

 

                                                                                                                                               
Nos EUA, “desapareceram” 2,5 milhões de telespectadores. ABC, CBS, NBC e Fox revelaram que esse é o 
tamanho da queda na audiência de seus programas desde fevereiro do ano passado. Relatório do Ibope aponta os 
congestionamentos (no trânsito) e o crescimento da internet como principais responsáveis pela queda de audiência 
das TVs paga e aberta. A informação é da coluna Outro Canal, de Daniel Castro. O estudo aponta também como 
prováveis causas da queda da TV paga as “constantes repetições de programas” e o excesso de comerciais – que 
só no intervalo entre 2005 e 2007 simplesmente duplicaram seu tempo na TV. 
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A cidade s i lenciada: 

 

As mensagens fo ram re t i radas,  mas cont inuam lá  seus  espaços em 
branco ( vaz ios  de  imagem,  mas não de  sen t idos) .  O que se  pode  d i zer  
sobre  isso  é  que as  p lacas em branco,  nesse espaço urbano e  nessas  
cond ições de  produção –  de  in te rd i ção ,  de  s i lenc iamen to  –  const i t uem 
a inda tex tos  que t raba lham com uma  memór ia  que va i  na  d i reção da  
in te rvenção do  Estado sobre  o  espaço púb l i co .  Não são as  marcas de  
produ tos  que são s i l enc iadas,  mas uma prá t ica  que rep resenta  o  
mov imento  do  mercado.  O Es tado “p r iva ”  a  u t i l i zação  do  púb l i co  
(CARROZZA,  2008,  p .  15) . 30  

 

Carrozza conclu i  que a publ ic idade – ainda que existente no espaço 

públ ico desde a ant iguidade – hoje se agigantou e ocupa enormes espaços 

públ icos,  fachadas inte iras de préd ios.  

 

Cons ideramos que  da  necess idade de  parecer  cada vez  maiores ,  seu  
tex to  já  não  cabe  ma is  apenas na  te la  da  TV,  ou  na  ca i xa  de  um rád io ,  ou  
a inda na  pág ina  de  uma  rev i s ta  ou  j o rna l .  Sa i  pa ra  a  rua . . .  Ex t rapo la  
seus l im i tes ,  ex t rapo lando  também os l im i tes  do  su je i t o  que agora  pra t ica  
seu gesto  de  le i tu ra  f r en te  às  míd ias  em qua lquer  lugar ,  sendo 
ident i f i cado cons tan temente  como consumidor .  É a lgo  que func iona 
compulsor iamente  mater ia l i zado no  excesso,  que se  dá  aqu i  pe la  v i são  e  
pe la  quan t idade  (CARROZZA,  2008,  p .  8 ) .  

 

Assim como os monitores da InfoTV foram colocados no inter io r dos 

ônibus à reve l ia dos passageiros,  o poder públ ico tem que ref let i r  até que 

ponto é ét ico impor aos passageiros do transporte co let ivo de Flor ianópol is a  

programação da InfoTV, que se junta ao excesso de anúncios no espaço 

públ ico e entremeia notíc ias de caráter tendencioso, mal ic ioso, obrigando esta  

população a se submeter a uma espécie de perene “Domingão do Faustão”,  

enquanto dura o t ranse por que passam no inter io r dos ônibus. Recentemente,  

uma única nota informat iva,  de cunho jornalíst ico,  no percurso Centro-Ufsc 

era:  “Di lma erra nome de cidade e dá bronca em assessora”.  Que relevância  

tem uma notíc ia como esta,  descontextual izada assim? É quest ionável supor 

que todos os espaços tenham que se submeter a esta lóg ica da midiação pelas 

imagens. No transporte públ ico de todas as cidades,  nos elevadores de prédios 

al t íss imos, no hal l  dos bancos, dos supermercados, em cada um desses 

                                                 
30 Foto disponível em http://thiagomiranda.wordpress.com/2007/02/27/poluicao-visual/); o texto, em 
www.labeurb.unicamp.br/rua/pages/home/lerArtigo.rua?id=58&pagina=11. 
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ambientes a TV assume uma imper ios idade de detentora de imagens que 

ref letem um conteúdo ao qual ao passageiro só resta absorver,  porque,  

segundo a InfoTV,  a imagem numa te la “va lor iza” os ambientes.  Às pessoas 

resta desviar o  o lhar,  não se f ixar  naqueles mesmos anúncios que,  em casa, as 

far iam t rocar de cana l sem sequer terem de se levantar do sofá .  Resta não 

prestar atenção na precária ed ição das not íc ias lacôn icas,  en igmát icas.  Para 

f inal izar,  a InfoTV parece ignorar  seu te lespectador porque a lém de não 

interag ir com e le,  não o inclu i .  A InfoTV não responde às perguntas de um 

pesquisador da Ufsc,  seus func ionár ios não atendem ao te lefone, não 

respondem aos e-mai ls.  Apenas isso bastar ia para conclu i r  que estão al i  

autor izados pe lo poder púbico,  pe los vereadores,  pe lo secretár io  de 

Transportes,  pe la imprensa hegemônica e pelos anunciantes.  Estão acima de 

qualquer suspeita.  

Soberana, a imagem na TV é famil iar ,  a fável,  parece ser a mesma 

inofensiva te lev isão domést ica,  natural izada nestes outros ambientes em que a 

publ ic idade nem sempre é v ista como per igosa e,  ao mesmo tempo, está fora  

de qualquer t ipo de contro le.  Propaganda gratui ta a favor de Leonel Pavan na 

te levisão hegemônica ia chamar atenção,  é proib ido.  No ônibus, não. E acabou 

que ele assumiu o cargo de governador por nove meses e já conseguiu sua 

aposentadoria vi ta l íc ia  no valor de R$ 24 mi l  por mês. 31 Mas é c laro que isso 

não fo i  por culpa só da InfoTV. 
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