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Resumo

Os centros urbanos das cidades mais desenvolvidas tém sido caracterizados pela
presenca de cartazes de rua gigantescos que modelam-se a estruturas arquitetonicas no
espaco publico, criando imensa visibilidade para marcas. Esta publicidade exterior que é
pensada, desenhada, produzidas e afixada em espacos impares (empenas, gavetos, etc.)
é o foco da nossa discussdo. Tratam-se de imagens possiveis devido a dois fatores que
fundamentam seu crescimento: introducdo da impressdo digital de grande forma e
respectivos suportes e a mobilidade das pessoas. Por haver inUmeras nomenclaturas
utilizadas para descrever esta midia (pelas produtoras de publicidade e pesquisadores)
propomo-nos a identificar as nomeacBes que o mercado e a academia lhe tacham e a
discutir suas caracteristicas peculiares, confrontando-as com o outdoor tradicional para,
assim, apontar uma nomenclatura adequada que possa uniformizar o objeto.
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A publicidade exterior personalizada

Integrado nos espagos urbanos, o outdoor padronizado é um dispositivo publicitario
consolidado na sociedade de consumo, contribuindo de forma indelével para moldar a
cultura visual contemporanea (ABDULLAH; SAIRIN, 2003; BARNICOAT, 2000;
PINTO; OLIVEIRA, 2007; YOUYEN, 2006). A publicidade exterior participa na
paisagem urbana em igualdade com elementos arquitetdnicos, infra-estruturas, jardins,
veiculos, mobiliario urbano e pessoas, colorindo a cidade com imagens e mensagens
que contribuem para formar ou retratar a cultura de um povo em determinado periodo.
(GONGCALVES; PIRES, 2004)

Em meio a todos os elementos que compBem o caos urbano, nos paises mais
desenvolvidos (e, nalguns casos, nos paises em acelerado desenvolvimento) é notavel a
presenca de imagens gigantescas que fundem-se com as estruturas arquitetbnicas no
espaco publico, criando imensa visibilidade e apelo para as marcas. Seu impacto € tdo
explicito que o simples fato de atrair o olhar do transeunte para enunciar ideias,
promoc¢des ou a existéncia de um produto da lugar para algo mais impressionante.

Citamos as seguintes palavras:

“Uma empena assusta pelo seu tamanho, a diferenca e a desproporcionalidade
dela com o padrdo de tamanho da cidade ndo convida, sequestra o leitor para
uma outra semiose. A empena também traz em si uma fusdo entre a estrutura
dos prédios e a mensagem impressa no seu gigantismo.” (SANTQOS, 2005, p. 7)

De fato esta publicidade exterior que é pensada, criada, produzida e afixada em espacos
personalizados da cidade, por n6s denominada de Outdoor personalizado (ao longo do
artigo justificaremos a nomenclatura) tem sido alvo de discussdo nas diversas esferas
profissionais e sociais, recolhendo boas e mas impressées do puablico (Imagem 1). Nossa
abordagem a temética é a de que com coeréncia, bom senso e regulamentacdo, o
Outdoor personalizado torna-se uma maior valia para qualquer comunidade, pois exerce
mais do que fungdes publicitarias, como por exemplo: ocultacdo de um prédio em
melhoramento ou, ainda, orientacdo devido as suas caracteristicas de fécil identificacdo
no ambiente, especialmente no contexto de urbanizacdes cinzentas e padronizadas. A
verdade é que a comunicacdo exterior caminha ao lado da humanidade desde tempos
remotos, sendo provavelmente o primeiro ensaio do Homem sobre o que viria a ser um
veiculo de comunicacdo para as massas, para fins informativos, educativos, expressivos,

artisticos ou comerciais (MOLES, 1969). O mesmo autor, pioneiro nos estudos
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cientificos sobre o cartaz de rua, sugere que cada vez mais criamos e vivemos um
mundo visual, no qual o contato com o exterior € guiado pela interpretacdo da imagem,
seja ela plastica, linguistica ou simbodlica (JOLY, 2008). Semelhante ideia é retrata na
passagem de PIRES (2007) que também pode ser interpretada como uma explicacdo
para a transformacdo da forma e do suporte na publicidade exterior, ao sugerir que 0s

espacos urbanos séo reconfigurados constantemente:

“...sobretudo ao sabor das transformagdes sociais, isto é, em fungdo do
desenvolvimento técnico, dos fluxos populacionais, das atividades comerciais,
industriais, financeiras, culturais e... dos fendmenos ‘naturais’, de alteragdes ao
nivel dos paradigmas estéticos e ideoldgicos, enfim, em funcdo de toda agdo
coletiva sobre 0 meio, de que resultam novas construgdes e novas formas, mas
também desconstrucdes, intervencfes nos equipamentos, estruturas e edificios
permanentes em desvios no panorama simbolico que compdem a paisagem
percebida”, (PIRES, 2007, p. 59)
Enfim, basta voltar algumas dezenas de anos, ao comeco do século XX, para
relembrarmos que gradualmente a publicidade na esfera publica alterou sua roupagem,
mas ndo sua narrativa e linguagem visual, passando de simples cartazes de papéis
colados em muros e paredes de industrias, para o formato padronizado que conhecemos
até hoje: placares horizontais, suspensos por duas barras e com palco central para

colagem de cartazes, popularizado pelo termo outdoor.

Da mesma maneira que 0os demais meios de comunicagdo para a massa, a publicidade
exterior passou por transformac@es e evolugdes. Voltando a esfera social do século XX,
uma sociedade dita moderna pelo fato de consumir imagens (BARTHES, 1989),
podemos citar cronologicamente diferentes formatos de publicidade exterior que
assemelham-se pela maneira de comunicar: o cartaz de rua, o outdoor tradicional, o
mupi e o mobiliario urbano e, enfim, os gigantescos cartazes de ruas personalizados a
estruturas arquitetdnicas. Também, nos ultimos anos a tecnologia informatica tem sido
aplicada em experimentos com a midia exterior, seja com a insercdo de sensores
interativos que provocam reacdes para as agcdes dos transeuntes, como na utilizacdo de
projetores ou realidade virtual aumentada (ZILLES BORBA, 2011).

Regressando ao nosso objeto de andlise, 0 super-mega-cartaz de rua, portanto uma
evolugdo da comunicacdo publicitaria no espago publico — nota-se que a cidade sempre

sera 0 meio para tais mensagens, apesar delas modelarem-se aos suportes necessarios
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conforme a prépria cidade se redefine — sublinhamos os comentéarios de MESQUITA et
al. (2011), que afirmam tratarem-se de imagens de grandes dimens@es apenas possiveis
devido a dois fatores importantes e que fundamentam, quanto a nos, o grande
crescimento do Outdoor personalizado nas cidades. Assinalamos, por um lado, a
introducdo no mercado da tecnologia de impressdo digital de grande formato e
respectivos suportes, facilitando a constru¢cdo de imagens com dimensdes antes
inimaginaveis e a sua personalizacdo, adaptam-se a locais especificos, alguns deles
efémeros; por outro, a crescente mobilidade das pessoas, que se tem vindo a acentuar
nas Ultimas décadas, e a fragmentacdo dos meios de comunicacdo, ditos tradicionais,
entenda-se a TV, a radio e imprensa séo razdes de ordem social que contribuem para o
seu crescimento nas metropoles. Neste sentido, o grande formato publicitario tem
merecido a atencdo dos anunciantes para difundirem os seus produtos, marcas e
servicos. E notavel a frequéncia deste tipo de publicidade um pouco por toda a Europa
particularmente no meio urbano e nas principais capitais, como por exemplo: Londres,

Paris, Berlim, Madrid, Roma, Amsterdam, Lisboa, entre outras.

Embora o que acabamos de referir seja verdade e facilmente constatavel, em artigos
cientificos, nas conversas entre profissionais de agéncias de publicidade e, até mesmo,
entre as produtoras especializadas na producdo de outdoor, a publicidade exterior em
grande formato quando personalizada a estruturas urbanas € nomeada por inumeraveis

expressoes, causando uma certa confusdo para a sua definicdo conceitual.

Diferentes nomenclaturas para o grande formato publicitario

Em pesquisa de Mestrado na cidade do Porto, em Portugal, VIANA (2009) diagnosticou
36 expressdes para 0 nosso objeto de analise. Ap6s uma série de entrevistas e coleta de
dados através do website das produtoras de publicidade exterior no pais lusitano, a
autora constatou que, apesar de existir uma ampla utilizago das pecas publicitérias, ndo
foi possivel encontrar uma definicéo tedrica que as identificasse de forma clara, concisa

e inequivoca (Tabela 1).

“Esta incerteza no termo a utilizar é, facilmente, constatada a partir de
informacéo retirada dos portais das empresas de publicidade e impressdo de
grande formato. A situacdo é grave se consideramos a ambiguidade criada no
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momento de encomendar um grande formato. Numa amostra constituida por
100 empresas de publicidade e impressdo de grande formato em Portugal foram
encontrados 36 termos diferentes para identificar a mesma tipologia de
comunicacdo exterior. Da amostragem, constatou-se que, cerca de 26% usam
“outdoor” para qualquer formato de publicidade exterior, 20% utilizam o termo
“lona”, 16,5% optam por “impressao digital de grande formato” e 12% chamam
de “tela”. As restantes nomenclaturas identificadas variam em 30 expressdes
diferentes”, (VIANA, 2009, p. 28)

A pesquisadora portuguesa diagnosticou que mais de metade das empresas analisadas
também tém dificuldades em definir uma nomenclatura para o tipo de midia externa em
questdo, 0 que por vezes levava-os a utilizar dois ou mais termos para referir as
publicidades. “Nos parece 6bvio que estamos perante uma dificuldade de definicdo de
um termo capaz de identificar unanimemente este meio de publicidade exterior”,
(VIANA, 2009, p. 29)

Conforme demonstrado na Tabela 1 (em anexo), os termos mais frequentes foram
indubitavelmente outdoor, lona, tela e impressdo digital de grande formato. Porém, a
primeira registou ocorréncia superior a 25% da amostra de termos, o que nos leva a crer
que a expressdo outdoor € uma maior valia para identificar as imagens gigantes que
povoam as estruturas urbanas. As expressdes lona e tela também foram empregadas
com frequéncia. Contudo, interpretamos que ndo sdo os melhores termos para se referir
ao nosso objeto de andlise, uma vez que sdo sinbnimos para diversos objetos que nada
tém haver com a publicidade exterior, como por exemplo, a tela para afixar anotacfes
ou a lona para cobrir piscina durante o inverno. O termo impressdo digital de grande
formato parece-nos uma forma extremamente técnica de referenciar, afinal, o sentido
que interpretamos é o de que a produtora se preocupou em mostrar a tecnologia de

impressdo digital utilizada para gerar o objeto.

Na academia, as abordagens a esta tipologia de publicidade exterior variam de acordo
com as linhas de pensamento. SANTOS (2005), por exemplo, explora o sentido
semidtico das janelas publicitarias na paisagem urbana, chegando a se referir ao objeto
de estudo com a expressdo grande formato publicitario. MESQUITA (2006), que
pesquisa 0 uso de materiais inovadores, se refere aos grandes cartazes de rua, embora
passe a chamar de Outdoor personalizado ap06s a continuidade de seu estudo sobre o

objeto, materiais, caracteristicas e funcionalidades.
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O Outdoor personalizado: uma definicdo para o termo

Baseados nas informacdes apresentadas, e também em nossas experiéncias subjetivas
com as imagens gigantescas no dominio publico, defendemos, pois, a expressdo
Outdoor personalizado, por acreditar que “melhor transparece as carateristicas inerentes
a este singular meio de comunica¢ao”, (VIANA, 2009, p. 30). A nomenclatura sugerida
tem em conta que o Outdoor personalizado afirma-se no cenério da publicidade como
um medium de grande dimensdo (maximizando a mensagem publicitaria) e de elevada
flexibilidade (possibilitando a adaptacéo ao suporte de afixacdo) capaz de responder as
exigéncias do mercado, tendo em conta a realidade urbanistica e arquitetonica

envolvente.

Também justificamos a preferéncia por utilizar a palavra personalizado ao invés de
grande formato, pelo fato da personalizagcdo de um outdoor pressupor sua flexibilidade
na escala, na forma e no formato, enquanto que a segunda expressdo salientaria apenas a
sua caracteristica de dimensdo. PORTELA (2010) sugere que para além do seu impacto
visual, o Outdoor personalizado é extremamente versatil, adequando-se ainda a
trabalhos de decoragdo de pontos-de-venda (indoor), pavimentos e superficies urbanas

(Imagem 2).

Caracteristicas do Outdoor personalizado face ao outdoor padronizado

Refletir acerca das caracteristicas particulares do Outdoor personalizado, para além de
estudar a sua esséncia, foi um caminho que consideramos adequado para buscar uma
definicdo pertinente para 0 modelo de publicidade. Claramente, o primeiro atributo a ser
relevado € a sua escala, devido ao impressionante tamanho da imagem. Entretanto, esta
dimensdo lhe é atribuida de acordo com o suporte elegido para afixacdo. Nunca um
outdoor gigante serd pensado, confeccionado e produzido sem antes existir uma
definicdo estratégica relacionada com o espaco e a estrutura urbana com a qual se
fundira. Isso quer dizer que antes de ser um grande outdoor, o objeto de analise é um
produto extremamente flexivel, maledvel e adaptavel. Esta caracteristica de

personalizacdo é fundamental para que a obra nasca.
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Entre suas funcdes, apontamos para trés principais orientacdes, que podem (ou néo) ser
empregadas juntas. Em primeiro plano, o objetivo essencial € o de publicitar. O Outdoor
personalizado reflete, obrigatoriamente, o carater argumentativo do andncio
publicitario, assim, interpretamos que o outdoor independentemente do seu tamanho,
forma ou estilo exerce a fungéo de convencer, persuadir e seduzir o observador. Em
segundo plano, destacamos sua utilidade como ferramenta de ocultagdo, quando
consiste na aplicacdo de imagens em fachadas de prédios em melhoramentos,
degradados, abandonados ou em fase de construg¢do. Neste caso, “o outdoor funciona
como uma ferramenta para camuflar a obra de construgéo civil... assume uma posigéo
estética pois esconde 0o menos bonito, o desprezado, tornando-o agradavel, atraente e,
até mesmo, sedutor”, (VIANA, 2009, p. 34). E, por fim, consideramos o trabalho de
LYNCH (2011) sobre a forma como o individuo percebe a cidade, no qual o urbanista
diagnosticou que as pessoas buscam elementos urbanos faceis de serem reconhecidos,
classificando-os como conteudos identificativos do espago. Ora, com esta perspectiva é
evidente que uma imagem afixada na empena de um prédio arranha-céu € uma
referéncia visual para toda a gente, as pessoas assumem-no como elemento de indicacéo
da identidade do ambiente. “Nada se conhece a si proprio, mas em relacdo ao seu meio
ambiente”, (LYNCH, 2011, p. 9). O professor do MIT® afirma que s&o cinco os fatores
auxiliares na construcdo individual da identidade da cidade: vias, limites, bairros,
cruzamentos e pontos marcantes. Os pontos marcantes sdo pontos externos de
referéncia, normalmente representados por objetos fisicos, neste caso, o Outdoor

personalizado.

No sentido estratégico do marketing, abordamos o objeto com uma andlise Swot,
exercicio sugerido por VIANA (2009), o qual adaptamos para a realidade da nossa
pesquisa. Entre os pontos fortes destacamos a elevada taxa de individuos atingidos pela
mensagem devido ao seu tamanho, legibilidade e impacto visual, bem como a
flexibilidade de posicionamento em pontos estratégicos por causa da sua personalizacéo
aos elementos que compdem a paisagem urbana. Nos pontos fracos € impossivel ndo
citar o custo de producdo do material, uma vez que exige tecnologia de impressdo
avancada, mdo de obra qualificada e componentes mais nobres do que o papel do

outdoor tradicional (poliéster revestido por PVC), embora também sejam materiais

® Massachusetts Institute of Technology (Www.mit.edu)
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extremamente poluentes; a burocracia para obter licenca de utilizacdo de uma estrutura
publica como suporte da mensagem visual também € vista como um entrave para iniciar

uma campanha com Outdoors personalizados.

No quadrante oportunidades, acreditamos que este modelo de publicidade exterior seja
um caminho para diminuir a poluicao visual das cidades, pois, apesar de sobrecarregar o
cenario citadino com cores e conteudos, se forem definidas normas que regularizem o
seu volume de colocacgéo, podemos considerar o Outdoor personalizado uma maior valia
para minimizar o impacto visual negativo que uma série de outdoors tradicionais
repetidos, ou mesmo ilegais, causam na paisagem urbana ao estarem mal localizados e
confeccionados, criando uma overdose de informacgédo no espacgo publico e elevando o
perigo nos circuitos rodoviarios. Ainda na categoria oportunidades, sdo inumeras as
manobras de marketing (com apoio da tecnologia) que podem ser aplicadas no Outdoor
personalizado, como por exemplo, a interagdo com a audiéncia através de sensores, leds

ou tintas camalebnicas, ou, até mesmo, a aplicacdo de suportes amigos do ambiente.

Por fim, as ameacas que apontamos comecam pela real virtualizacdo do mundo
representada pela cibercultura em que estamos inseridos atualmente. Os baixos custos e
0 emergir de ofertas no ciberespaco para a insercdo de publicidade podem levar a uma
diminuicdo do investimento na midia externa. E, infelizmente, um possivel crescimento
desmensurado de publicidade em via pablica, sem licenciamento, obrigaria a tomada de
medidas mais severas, 0 que penalizaria também os bons (e legalizados) anunciantes,
como no Projeto Cidade Limpa, Lei n°14.223, de 26 de Setembro de 2006, que proibe a
publicidade exterior na maior metropole da América Latina.

Em suma, registamos que a caracteristica diferenciadora das imagens gigantescas que
modelam-se a estruturas arquitetonicas urbanas, em relacdo ao outdoor tradicional
(padronizado), é a sua capacidade de personalizacdo. A infinita variedade cultural e
arquiteténica das cidades nos quatro cantos do mundo ndo é um entrave para as super
imagens, pois sua flexibilidade e adaptabilidade ao suporte fazem com que qualquer
estrutura possa ser um potencial cenario de comunicacao publicitaria. Apresentamos um
quadro comparativo entre o outdoor padronizado e o Outdoor personalizado (Tabela 2).
Nele, observamos duas areas de comparacdo: a forma (dispositivo) e o contetdo

(narrativa). As semelhangas nas caracteristicas da mensagem interna de ambos sdo
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evidentes, ndo havendo alteragdes significativas no modelo de composicéo da narrativa.
Porém, em relagdo ao dispositivo as diferengas sdo tonicas, porque a imagem deixa de
ser exclusivamente formatada para a area do outdoor padronizado para ser agregada a
um suporte exclusivo da cidade — consequentemente sua forma e escala também

alteram-se de caso para caso.

Concluséao

Ao final desta discussdo critica sobre a publicidade exterior personalizada, em grande
formato, ficou-nos evidente que o mercado e a academia referem-se a esta tipologia
publicitaria com um elevado volume de nomeagdes. Entretanto, concluimos que a
auséncia de um termo unanime para representar estas pecas publicitérias deve-se ao fato
de possuirem diversas caracteristicas peculiares em relacdo ao outdoor tradicional
(padronizado), por vezes, apresentando atributos unicos e exclusivos entre elas mesmas.
Alguns autores preferem destacar a sua dimensao (impresséao digital de grande formato),
outros preferem sublinhar a sua semelhanca com objetos corriqueiros (tela, lona, etc.) e,
ha ainda, os que destacam a sua flexibilidade referindo-se ao suporte elegido (empena,
gaveto, fachada, etc.). Assim sendo, e procurando agraciar todas estas qualidades
intrinsecas ao objeto de analise, concluimos que o termo adequado para uniformizar
estas pecas de publicidade ao ar livre gira em torno da 6rbita da personalizacdo. Dai a
nomenclatura Outdoor personalizado. Defendemos que a expressdo escolhida ¢ uma
sintese de todas as varidveis existente no mercado e na academia para denominar a o

formato de publicidade exterior que investigamos.

Também, concluimos que apesar das alteracdes nas formas e formatos dos suportes
publicitarios no espaco urbano, especialmente durante os séculos XX e XXI, a sua
esséncia conceptual (narrativa) ndo alterou-se significativamente, mantendo muitas das
caracteristicas vinculadas ao estudo do cartaz de rua e do outdoor padronizado, como
por exemplo: legibilidade, objetividade, mensagens curtas e impactantes no que se
refere ao palco interno da mensagem. Defendemos que, por manter este principio
narrativo, a palavra outdoor na expressao “Outdoor personalizado” faz todo o sentido,
uma vez que ndo se trata de uma alteracdo narrativa da publicidade exterior, mas sim

uma adaptacao/evolucéo do seu suporte, do seu dispositivo e do seu formato.
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» ANexos

Imagem 1: exemplos de Outdoor personalizado
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Imagem 2: a tecnologia de impressdo digital utilizada para produzir um Outdoor
personalizado pode ser aplicada em demais espagos urbanos, incentivando a correlagéo
da publicidade com o espaco publico. Neste caso: 0 pavimento das escadas.
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Tabela 1: listagem dos termos utilizados, e sua frequéncia, para descrever o Outdoor
personalizado (VIANA, 2009).

Termo utilizado Ocorréncias
1

Bandeirola

0,59

Banner 3 1,76
1 0,59
3 1,76
1 0,59
2 1,18
1 0,59
4 2,35
18 10,59
6 3,53
34 20,00
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
2 1,18
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
45 26,47
1 0,59
1 0,59
5 2,94
19 11,18
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
1 0,59
4 2.35
2 1,18
170 100%
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Tabela 2: quadro comparativo entre o Outdoor personalizado e o outdoor padronizado

Outdoor Personalizado Outdoor Padronizado (tradicional)
DISPOSITIVO: |
Dimensdo gigantesca (variavel) Dimensao mediana (pré-estabelecidas)
Impacto na audiéncia (sequestra o olhar) Impacto na audiéncia (convida a olhar)
Formatos flexiveis e personalizados Formatos padronizados

Afixada em elementos da paisagem
urbana (funde-se com um elemento, Afixada na paisagem urbana (¢ um elemento)
gerando uma nova versao)

Funcéo de publicitar (marca), ocultar

(obras) e orientar (ponto marcante) FUINGED Bl LI (e

Decomposicéo lenta

(poliéster revestido por PVC) DEE]TRIF B CE A (s,

Em geral, matéria inorganica (reciclavel

: Matéria organica (reciclavel)
somente com procedimentos avancados)

NARRATIVA:
Expressdo plastica de impacto Expressdo pléastica de impacto
Texto curto, direto e objetivo Texto curto, direto e objetivo

Simbolismo através de cddigos da
mensagem interna, do ambiente/local e
da estrutura urbana com a qual molda-se

Simbolismo através de cédigos da
mensagem interna e do ambiente/local

Possibilidade de narrativas para mais
do que um angulo (outdoor com
dupla ou tripla face)

Possibilidade de narrativas para apenas
um angulo (outdoor com um plano).
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