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Uma Exploracdo Empirica ao Outdoor Personalizado no Cenario Fisico:
perspectivas para a sua virtualizacao :
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Resumo: Este artigo focaliza-se no grande cartaz de rua adaptado as estruturas urbanas e arquitecténicas
do espaco publico (empenas, gavetos, fachadas de prédios em melhoramento, etc.), por nds denominado
de Outdoor personalizado.

Interessa-nos no objecto de estudo definido compreender quais sdo os elementos que compdem a
interacdo entre o observador, o Outdoor e o espaco urbano, numa perspectiva de identificacdo e
categorizacdo de dados de andlise do mundo real para, posteriormente, emular esta experiéncia em
mundos virtuais.

A investigacdo foi sistematizada por dois momentos:

a) a observacdo participativa, de cardcter indutivo, para nos aproximarmos espacialmente do
Outdoor personalizado e, com isso, identificar elementos imperativos que influenciam na sua
experiéncia de comunicag&o;

b) com base nos dados encontrados, agregados ao conhecimento teérico sobre a publicidade
exterior, especialmente dos Outdoors padronizados, a formulacdo de um quadro tedrico que
sistematiza o Outdoor personalizado, no contexto da recepgdo da mensagem.

Em suma, diagnosticamos que a experiéncia do individuo com esta tipologia de Media é regida por trés
categorias: face a localizacdo/identificacdo da peca publicitaria; a visualizacdo do anincio e dos
elementos constituintes da imagem publicitéria sob a 6ptica do observador; por fim, face a ambiéncia do
cenario citadino (paisagem urbana) quando este interferir na composi¢do da mensagem.

Os resultados aqui referidos estdo a ser aplicados numa pesquisa de doutoramento, sendo parte integrante
de uma abordagem metodoldgica transversal utilizada para chegar a um modelo tedrico e pratico da
virtualizacdo do Outdoor personalizado. Pretende-se desenvolver uma experiéncia no ciberespago
simuladora do real que sirva como ferramenta performativa, agil e conectada (global) com caracter de
utilidade a acdo de profissionais, pesquisadores, estudantes e agéncias de publicidade.

Palavras-chave: publicidade exterior, Outdoor personalizado, percep¢do visual, andlise do
Outdoor, metodologias em comunicagao.

! Trabalho apresentado no GT — Publicidade e Comunicac¢do do VII Congresso SOPCOM, realizado de 15 a 17 de Dezembro de
2011.

2 Eduardo Zilles Borba. Doutorando em Ciéncias da Informagdo na Universidade Fernando Pessoa com apoio da bolsa de
investigacdo da Fundacéo para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT). Também é Mestre em Ciéncias da Comunicacéo pela Universidade
Fernando Pessoa e investigador no Centro de Estudos da Cultura, da Linguagem e do Comportamento (Ceclico) na mesma
universidade. Email: ezillesborba@gmail.com

% Francisco Mesquita. Doutorado em Engenharia Téxtil pela Universidade do Minho. Mestre em Design e Marketing pela
Universidade do Minho. Professor e investigador na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Fernando Pessoa.
Email: fmes@ufp.pt



Abstract: This paper has its focus on the big street billboards who are adapted to urban and architectural
structures in the public space (building facades, gables, walls, etc.), for us called Personalized Billboard.

In the defined object of study interest us to understand which are the elements that compose the
interaction among observer, billboard and urban space, in a perspective of identification and
categorization of data of analysis from the real world for, later, emulating this experience in virtual
worlds.

The research was systemize by two moments:

a) the inductive participant observation to approach the Personalized Billboard space and, with this,
to identify imperative elements that influence in its experience of communication;

b) on the basis of data collected, plus the theoretical knowledge about the Out of Home Media,
especially of the billboard Advertising, the formularization of a theoretical picture that systemize
the Personalized Billboard, in the context of the message’s reception.

In short, we diagnosis that the experience of an individual with this kind of Media is conducted by three
major categories: face the localization and identification of the Advertising; face the visualization of the
announcement and the constituent elements of the image under the observer’s optics; and finally, face to
the urban environment of which city (urban landscape) when this to intervence with the message’s
composition.

The results related here are being applied in a doctoral research, integrating part of a transversal
methodology used to arrive at a theoretical and practical model of virtualization of the Personalized
Billboard. It is intended to develop a cyberspace experience that simulates the real world and works as a
performative, agile, complete and connected (global) tool of utility to the action of professionals,
researchers, students and advertising agencies.

Keywords: Out of home Media, Personalized Billboard, visual perception, advertising analyses,
methodology in communication.



Introducéo

Integrado na cultura visual dos espacgos urbanos, o outdoor publicitario é um
formato de publicidade consolidado na sociedade do consumo. Esta estrategicamente
afixado no palco dos centros urbanos, em zonas de elevado fluxo da audiéncia e
atraindo regularmente o olhar de quem por ele cruza durante os percursos rotineiros e
diarios. (Moles, 1969; Barnicoat, 2000; Youyen, 2006; Pires e Goncalves, 2007).

Mesquita et al. (2011) sugere que o crescimento acentuado da publicidade
exterior e, particularmente, dos grandes cartazes de rua que revestem estruturas urbanas
e arquitectonicas privilegiadas para a visualizagdo de mensagens de comunicacdo se
deve a mobilidade dos individuos e a fragmentacdo dos meios de comunicagdo
tradicionais — entende-se a TV, a radio e a imprensa. Estas seriam duas razdes de ordem
social que contribuem para 0 aumento de sua presenca. Acresce uma razao de ordem
tecnoldgica ligada a evolucdo da impressdo digital nestas duas Gltimas décadas e
respectivos suportes de base téxtil, facilitando a construcdo de imagens com dimensdes
gigantescas e a sua personalizacdo, adaptando-se a locais especificos, alguns deles
efémeros. Denominamos este formato da publicidade exterior de Outdoor
personalizado, terminologia com a qual se pretende aduzir os cartazes de grande
dimensdo, desenhados, produzidos e montados para ocupar determinado espaco
(Mesquita, 2006; Zilles Borba et al. 2011).

Ao olhar para o Outdoor personalizado como um elemento ativo de
comunicacdo na paisagem citadina do século XXI e considerando o estado de
virtualizagdo do “mundo” (das cidades, das lojas, dos Media, dos relacionamentos, das
tarefas puablicas e quotidianas), achamos pertinente questionar a possibilidade (e
importancia) de simular a experiéncia do observador com o Outdoor personalizado
numa realidade virtual. Se pensarmos nas cidades e mundos virtuais construidos no
ciberespaco — simulacBes graficas — damo-nos conta de que os prédios, as arvores e
outros elementos estdo presentes nestas representacdes da imagem da cidade. Ora, se a
publicidade exterior faz parte da paisagem urbana dos povos ditos modernos (Barthes,
1989) — pelo fato de consumirem imagens — ainda mais o faz o Outdoor personalizado,
pois funde-se com os blocos arquitectonicos e as empenas dos edificios. E, se ele faz
parte da paisagem urbana e da propria configuracdo da cidade, por que ainda ndo figura

na grande maioria das simulagdes do espaco urbano (metaversos, videojogos)?



Segundo a abordagem que fazemos sdo muitas as vantagens na construcdo de
um modelo virtual desta experiéncia vinculada ao mundo fisico: a) reunir e preservar
em plataforma digital um corpus de imagens virtuais de Outdoors personalizados,
resguardando, assim, um patrimonio efémero, tal como é a publicidade numa
perspectiva geral, mas que indubitavelmente sdo imagens que espelham uma cultura,
um modo de vida, hébitos, rotinas de pessoas e a tecnologia do momento; b)
sistematizar o Outdoor personalizado nas cidades, conferindo-lhe uma organizagéo
pratica e facil de consultar; c) disponibilizar uma ferramenta que torne mais
performativa, precisa, conectada e global a atuacdo de profissionais, pesquisadores,
agéncias de publicidade e demais interessados na publicidade exterior por intermédio de
um cenario digital com multi-narrativas experimentais (textos, fotografias, videos,
infografias, animacdes, etc.); d) contribuir para a problematizacdo da Publicidade
Exterior Personalizada, num primeiro momento em Portugal, mas que no futuro possa
alargar-se geograficamente; e) envolver outras cidades estrangeiras e respectivas
universidades ndo s6 na pesquisa de informacdo, mas com o registo do Outdoor

personalizado em suas realidades locais.

Cabe aqui sublinhar a existéncia de alguns modelos emuladores da publicidade
exterior em cenarios eletrdnicos, principalmente com a técnica de in-game advertising
nos videojogos simulando adboards (Carless, 2006). O mesmo ocorre na realidade
virtual 3D do metaversos simulador da vida real, o Second Life! (Zilles Borba, 2011).
Entretanto, sdo elementos que limitam-se a imitar as funcionalidades da verséo fisica,
sem explorar as potencialidades da comunicacdo no universo virtual. Dito isto, €
justificavel que a versdo virtual que pretendemos modelar surge como uma imagem de

sintese “mais verdadeira que as verdadeiras” (Ramonet, 1999 cit. in Piccinin, 2009).

“A imagem é uma representacdo analoga de um ser, de um
objeto real. Ela pode ser fisica, visivel e permanente, como a
pintura, a gravura em madeira, a escultura e o0 desenho em
papel. Pode ser fisica, visivel e volatil como aquela
constituida de fétons perceptiveis pelo sistema visual humano
e criada por sistemas oOpticos, de projecdo de hologramas e
monitores LCD da TV, os quais garantem a existéncia de
uma imagem, apenas quando estdo ativados. As imagens
podem ser matematicas, representadas por uma funcéo
matematica, com infinitas possibilidades de interpretacdo e
manipulagio pelo computador. E justamente nesta
representacdo matematica que nascem os significados da

! http:/imww.secondlife.com



imagem e onde reside a potencialidade do digital na producéo
de contetidos”, (Cantini, 2010:14).

A existéncia da imagem matematica, uma imagem composta sob a forma de
numeros, altera todo o processo de producdo da imagem passando a inserir-se na logica
do sistema binario das méaquinas informéticas. Ou seja, 0 arquivo da imagem € escrito
numa memoria e manipulado por um processador da mesma forma que outro tipo de
dado digital (Negroponte, 1995). No caso do Outdoor personalizado, o suporte deixa de
ser especifico como a lona ou o papel, para ser a representacdo de qualquer um a
qualquer tempo. Como resultado, a imagem digital incentiva uma nova realidade de
producdo e consumo de contetdos que trazem mais informacao sobre a realidade do que
a propria realidade (Ashbee, 2003), porque além de transpor a imagem do objeto para o

virtual podemos aprofundar seus dados e detalhes utilizando multi-narrativas digitais.

Objetivos do estudo

A multidisciplinaridade da publicidade exige um amplo olhar, implicando varios
campos do saber. No caso da experiéncia com o Outdoor personalizado, nosso objecto
de estudo, diversas sdo as disciplinas que influenciam a mensagem de comunicacao,
passando pela publicidade, mas também pela arquitetura e urbanismo, pela semidtica,

pela engenharia, entre outras.

Nesta abordagem inicial a virtualizacdo do Outdoor personalizado focamo-nos
apenas na realidade fisica, pois atraves deste olhar ao universo fisico e material
pretendemos compreender a acdo e funcionamento da experiéncia de visualizacdo (entre
outras) em seu modelo original, para somente com esta base iniciar o processo de
digitalizacdo adequado. “Nao podemos fantasiar (simular) as coisas sem primeiro
conhecermos o real.”?, (Maltin, 1980:35 cit. in Ashbee, 2003). Em outras palavras, a
simulacdo no espaco virtual, seja uma representacao realistica ou animacéo hiper-real,
deve ser fundamentada no conhecimento da realidade. Por exemplo, para ganhar vida
nas animacdes cinematograficas, as personagens e suas psiques (oOu mesmo 0s cenarios)
devem ser copiadas sensivelmente do mundo fisico através de observacgdes exploratorias

e de um entendimento aprofundado. Desta forma propomos o seguinte:

2 Parénteses NOSsos.



a) ldentificar e analisar os elementos que participam na experiéncia de observagéo
ao Outdoor personalizado (sob a Optica do receptor);

b) Definir um quadro tedrico que sistematiza o Outdoor personalizado,
especialmente no contexto da interacdo entre o observador, o outdoor e 0
espago urbano. O modelo tedrico serd fundamental para avangarmos com a
transposicdo fisico-virtual porque nos apoiard na reflexdo e na busca de

diretrizes para a criagcdo de um prot6tipo no ciberespago.

Metodologia

Considerando o objetivo principal deste artigo — compreender quais sdo 0s
elementos que participam na experiéncia de observagao ao Outdoor personalizado, sob a
Optica do receptor da mensagem, e a organizagdo dos mesmos num quadro tedrico que
sirva como apoio para interpretacdo desta experiéncia — adoptamos uma metodologia
exploratdria e descritiva guiada por duas técnicas: a) observacgdo participativa indutiva e

b) analise qualitativa dos dados coletados durante a exploracdo empirica.

Observacao participativa

Tendo em conta que a observacdo participativa € um técnica de investigacédo
social em que o observador partilha, na medida em que as circunstancias o permitam, as
atividades, as ocasides, 0s interesses e os afetos de um grupo de pessoas ou de uma
comunidade, consideramos que esta técnica de pesquisa seria util no sentido de “captar
as significacOes e as experiéncias subjetivas dos proprios intervenientes no processo de
interagdo social”, (Anguera, 1985, p.124). Para Burgess (1995), as proprias
caracteristicas da observacdo participativa apresentam vantagens perceptivas para
aprofundar o estudo, pois é uma técnica na qual o pesquisador deve se colocar na
mesma perspectiva que os individuos, mas que também apresentam desvantagens como

0 risco de cair em demasiada subjetividade devido ao envolvimento pessoal.

Dito isso, justificamos que nosso primeiro momento de investigacdo foi
orientado por observagdes participativas de carater indutivo ao Outdoor personalizado
no espaco fisico. Consideramos as observagdes indutivas porque interagimos com a

publicidade exterior & semelhanca das pessoas que consomem a sua imagem durante 0s



percursos diarios e rotineiros, sem regras pre-definidas, mas procurando coeréncia para
a investigacdo no sentido de se posicionar em campos de visdo e fluxos da audiéncia
pertinentes (Cartier-Bresson, 2005 e Lynch, 2008). Ou seja, aplicamos uma observacao
participativa no sentido de colocarmo-nos no lugar do observador casual para vivenciar,
sentir e visualizar quais sdo, e como sdo, os elementos que atuam no dialogo entre o

observador, a publicidade e o espacgo urbano.

Como desejamos entender o desdobramento de determinado fendmeno, ndo
apenas sustentados pelo conhecimento existente acerca da publicidade exterior, mas
através da coleta de dados que reunam informacdo para comparacdo, codificacdo ou
extracdo de regularidades, esta exploracdo indutiva € um caminho para chegarmos a
uma espécie de teoria fundamentada dos dados (grounded-theory) (Strauss e Corbin,
1990). Levacov (2008), por exemplo, sugere que a teoria fundamentada dos dados €
uma técnica de investigacdo cientifica relativamente nova e que utiliza de um método de
trabalho que pode parecer desconcertante para alguns pesquisadores mais conservadores
ou que estejam acostumados apenas com metodologias quantitativas. Entretanto, “¢ uma
forma eficaz de responder aos desejos de entender determinada situacdo... € como ou
porque determinado fendémeno ou situagao se desdobra deste ou daquele modo”,

(Levacov, 2008, p.1).

Também levamos em conta recomendacGes metodoldgicas sustentadas por
Matos (2005) que sugerem o registo de dados observados durante a exploracdo
empirica. Neste sentido, consideramos imprescindivel anotar tudo o que aconteceu no
local através de notas de campo (fiel notes), como por exemplo: descricdes de
atividades, eventos, pessoas, interacdes, coisas ouvidas e fendmenos relevantes da
experiéncia in loco.

“Tudo deve ser anotado nas notas de campo, visto que ndo se
sabe a priori que aspectos serdo importantes na pesquisa. O
refinamento  destas  anotagbes  deverd ser  feito
posteriormente... a redug¢do ou condensacdo dos dados é uma
escolha analitica... ndo se trata necessariamente de

quantificacdo, mas de selecdo, simplificacdo, abstracdo e
transformagdo”, (Matos, 2005:16).

Com a mesma perspectiva e por se tratar de uma experiéncia multisensorial na
qual a percepcdo visual é estimulada constantemente, decidimos registar o cenario com

apoio de técnicas fotogréaficas e filmicas. Em suma, esta manobra garante que tenhamos



reproducdes visuais e audiovisuais do objeto de estudo para aprofundar a analise de
dados. Ainda, unindo as notas de campo com as reproducdes visuais formatamos
relatorios que expressam o maximo da experiéncia vivida com cada modelo observado

no mundo real.

Os dados relevantes identificados no local (observacédo participativa) e pds-local
(analise dos relatorios) sdo fundamentais para configurar um quadro tedrico que
sistematiza a relacdo entre observador, publicidade e espago urbano, sendo também um
momento que marca o final da primeira etapa da pesquisa de virtualizacdo da
experiéncia com o Outdoor personalizado, na qual estipulamos identificar dados de
analise (itens) e suas dimensdes (categorias). Em suma, a sistematizacdo do quadro
serve como sintese da experiéncia no mundo real que nos guiard no processo de

transposicao fisico-virtual adequado.

Modelos observados

Antes de ir a campo observar os Outdoors personalizados pareceu-nos pertinente
definir os tipos de modelos a serem consultados. Isso porque trabalhamos com uma
tipologia de publicidade extremamente flexivel e personalizavel. Consequentemente,

cada outdoor pode ter particularidades em relacdo aos outros (formato, dimensao, etc.)

Diante da riqueza cultural e arquitectdnica das diferentes cidades do mundo
também tornar-se-ia complicado definir uma amostra com toda a possibilidade (quase
infinita) de formatos de Outdoors personalizados (Zilles Borba et. al, 2011). Deste
modo, limitamos nossa explora¢do ao universo urbano da cidade do Porto, em Portugal,

onde observamos trés modelos diferentes:

e Qutdoor horizontal (Modelo A — Imagem 1). Modelo de outdoor caracterizado
pela personalizacdo e dimensdo em estruturas horizontais. Normalmente possuli
apenas uma face do cartaz para vincular mensagens publicitarias, pois sdo telas
planas produzidas para ocupar empenas, gavetos e muros. Apesar de possuir
somente um lado para afixacdo de imagens, a semelhanca do outdoor
tradicional (padronizado), € uma pega com outro nivel de impacto, visibilidade

e legibilidade, principalmente por causa da sua dimenséo gigantesca.



“Modelo A”

Outdoor vertical (Modelo B — Imagem 2). Modelo caracterizado pelos mesmos

atributos do “modelo A”, porém na disposi¢do vertical.

“Modelo B” Imagem 2

Outdoor de esquina (Modelo C — Imagem 3). Pecas caracterizadas por revelar
mais do que uma imagem em diferentes lados ou angulos. Ou seja, um outdoor
com dois, trés ou mais lados. Geralmente sdo casos de estruturas que perfazem
esquinas, atraindo o olhar das pessoas que deslocam-se em diferentes direcGes.
Também é regular que apresente imagens diferentes em cada um de seus lados

ou, ainda, formatos e tamanhos diferenciados.

“Modelo C”

Imagem 3




Analise e discussao dos resultados

Todos os dados coletados durante a observacdo participativa no mundo real séo
apresentados através de uma discussdo descritiva generalizada sobre a experiéncia que
vivenciamos, pois trata-se de relatos do que observamos e sentimos durante visita ao
habitat natural do Outdoor personalizado enquanto consumidores de imagens. Tratando-
se de uma exploracdo de carater indutivo ndo pré-definimos qualquer regra para a
observagdo, mas procuramos coeréncia no sentido de colocarmo-nos na posi¢do do
observador para ver 0 que ele vé e ndo o que um investigador gostaria de ver. Em suma,
o resultado do contato fisico com o meio material, para além da aproximacédo espacial
com o objeto de estudo, foi marcado pela identificacdo de elementos que compdem (ou

influenciam) a experiéncia de observagéo ao Outdoor personalizado no espago urbano.

Como era esperado, a percepcdo visual foi o sentido estimulado com maior
frequéncia durante a exploracdo de campo, mas podemos dizer que outros sentidos
perceptivos do corpo humano foram influenciados direta ou indiretamente. Por causa
disso, priorizamos as exploracdes sob a Optica do observador pedonal, uma decisdo que
pareceu-nos acertada porque todos os trés modelos observados estavam afixados em
locais de elevado fluxo de pedestres. Inclusive, ponderamos que o Outdoor
personalizado seja um veiculo de comunicacdo que funcione melhor para as pessoas que
circulam a pé em zonas centrais e comerciais dos polos urbanos do que para 0s
condutores de veiculos, justamente porque fora do automdvel as pessoas podem sofrer
maior influéncia das componentes que atuam na esfera de interacdo entre observador,
publicidade e espaco urbano. De qualquer forma, compreendendo a importancia da
audiéncia rodoviaria procuramos identificar os possiveis movimentos e campos de visdo

dos condutores de carros privados ou passageiros de transportes coletivos.

Também, a pensar na virtualizacdo da experiéncia vivenciada no mundo real
(motivo que nos levou a explorar o Outdoor personalizado no cenario fisico)
consideramos a ldgica dos modelos eletrénicos utilizados em mundos virtuais —
metaversos® e videojogos — nos quais a publicidade exterior é emulada em cenarios
imateriais e consumida pelos olhos dos avatares que navegam por suas ciber-
urbanidades (Pinto de Faria, 2003; Picon, 2004; Zilles Borba, 2011).

% Segundo a enciclopédia on-line Wikipedia.org, metaversos sio mundos virtuais que tentam replicar a realidade através de
dispositivos digitais, ndo necessariamente de imerséo, ou seja, que desloquem os sentidos de uma pessoa para esta realidade virtual.



Durante a interpretacdo dos dados coletados durante a observacédo participativa
(anotagdes, fotografias e videos) foi fundamental refletir sobre todos os elementos
presenciados em campo e anotados nos relatdrios individuais de cada modelo. Este
exercicio nos possibilitou emergir, refinar e organizar a informacdo coletada em
categorias de analise. Por exemplo, se os elementos “X” e “Y” possuem caracteristicas
“Beta” enquanto o item “Z” possui caracteristica “Omega”, os elementos “X” e “Y”
serdo associados a dimensdo de andlise “Beta” enquanto o item “Z” sera associado a
“Omega”. Berelson (1952) explica que os estudos somente tornam-se produtivos na
medida em que as categorias de analise sejam formuladas e adaptadas ao problema (a
analisar). Isso porque “as categorias fazem parte do processo de andlise, pois servem
para gerar questdes analiticas eventualmente mais distantes das questfes do estudo, mas
proximas de conceitos associados”, (Matos, 2005: 8). As categorias sdo conceitos
indicados pelos dados, ndo sdo dados propriamente ditos, ou seja, as propriedades
descrevem uma categoria seja pela combinagéo na contagem (frequéncia), regularidade,
plausibilidade ou semelhanca de critérios (clusters).

Podemos afirmar que foram identificados inimeros elementos que influenciaram
direta ou indiretamente a nossa recepcdo da mensagem do Outdoor personalizado.
Contudo, selecionamos apenas aqueles relevantes na interacdo entre observador,
publicidade e espaco urbano (Imagem 4). Neste sentido, emergimos dados que
partilhavam semelhanca para analise (clusters), o que justifica a classificacdo deles em
categorias com semelhante dimensdo de analise. Nomeamos trés categorias que se

adaptam a problematica da pesquisa: identificacdo, visualizacdo e ambiéncia.

Categoria ‘ldentificacao’

; / Categoria ‘Visualizacao’
‘ - =———» Categoria ‘Ambiéncia’
» percepiéo/
experiéncia com o ‘Outdoor - recepgdo
personalizado’ no mundo real

Imagem 4: processo de recepcdo da mensagem do Outdoor personalizado no espago fisico.



Identificacéo

Durante a observacdo aos modelos A, B e C diagnosticamos elementos que
possuiam a funcéo de contextualizar o Outdoor personalizado. Dados que introduziam o
cartaz de rua (meio) face a sua localizacdo (espaco), ao seu anunciante (emissor), ao seu

formato (suporte) ou a sua dimensao (escala).

Registamos que o primeiro agente influenciador em todos os casos observados
foi a localizacdo. Para ir ao local fora preciso conhecer sua morada (regido, freguesia,
rua e numeracao). Esta informacédo parece limitadora para a pesquisa porque significa
que j& conhecemos detalhes da publicidade antes mesmo de ter contato com ela, mas
entendemos que a maioria das pessoas que visualizam a publicidade também possuem
este tipo de informacdo, principalmente aquelas que passam diariamente pelo anuncio.
N&o pretendemos justificar que as pessoas pesquisam 0s locais para irem apreciar 0s
outdoors, mas por ser uma zona de constante movimentacgdo € associada a publicidade.
Talvez, a repeticdo da exposicdo a publicidade faz com que associem espagos da

paisagem da cidade a este tipo de andncio.

Em frente aos Outdoors personalizados diagnosticamos que a dimensdo € um
dado de relevancia visual que também contextualiza a publicidade no sentido de
apresentar a escala e a propor¢do do andncio em relagdo a cidade. Muitas vezes, a
informacdo relacionada com a escala pode passar despercebida pela audiéncia, mas sua
influencia fica registada em nossa memaoria, mesmo que inconscientemente. A sensacao
é de que as pessoas podem utilizar este dado sem dar conta de que o estdo a fazer,
enquanto um profissional da comunicagdo provavelmente relaciona este conhecimento

da escala com fins estratégicos, criativos, urbanisticos, analiticos, etc.

A semelhanca da dimensdo, o formato da publicidade também chamou-nos
atencdo enquanto observadores casuais. A forma do andncio, nhomeadamente quando
ndo usual, € um item facilmente destacado pelo observador porque se diferencia da
paisagem urbana. Inclusive, ao identificar o formato e a dimensdo do outdoor o
observador exerce uma experiéncia de fixacdo mental de pontos marcantes na cidade
que mais tarde servirdo como dados de orientacdo e localizagdo nos caos urbano
(Lynch, 2008).



Nos modelos observados também identificamos as organizagdes anunciantes,
bem como a sua area de negocio ou segmento de mercado. Nos primeiros segundos de
interagdo com a peca publicitéria fora possivel reconhecer marcas, produtos, servigos,
cores ou personalidades intrinsecamente ligadas ao anunciante. Este conhecimento
pareceu-nos fundamental para interpretacdo global da mensagem, uma vez que nos
convida a assimilar a ideia de comunicagdo vinculada a um segmento de negécio. Por
exemplo: constatamos que no “modelo C”, pertencente a marca Optimus
(telecomunicacgdes), o logotipo surgia trés vezes. Provocacbes a parte, a lembranca
excessiva da marca justificava-se pelo fato dos concorrentes terem suas sedes alojadas

justamente nas proximidades do local do outdoor (TMN e VVodafone).

Em suma, agrupamos os elementos que contextualizavam e localizavam o
Outdoor personalizado numa categoria de analise chamada ‘identifica¢dao’. Entre eles
destacamos 0 espaco, anunciante, atividade econémica, cores predominantes, escala e

formato.

Visualizacdo

Esta categoria foi criada com o agrupamento de elementos e componentes da
experiéncia do observador com o Outdoor personalizado no espaco urbano que atuaram
no sentido da interpretacdo da mensagem de comunicacdo. Ou sejam ficamos nossa
atencdo nos agentes que formam o campo de visdo do observador, bem como na

interpretacdo do conteudo publicitario (dentro da moldura do cartaz).

A percepcéo visual foi o sentido mais entoado na experiéncia in loco. Porém, ao
ver muita coisa é natural considerarmos a relevancia do que vemos. Ou seja, a dimensdo
da categoria de visualizacdo ndo prende-se unicamente a ideia estética da publicidade
(fotografia, desenho, cor, etc.), mas a conjuntura de elementos complexos que
influenciam o campo de visdo (angulos e distancias) e o reconhecimento do suporte

elegido para afixagcdo do Outdoor personalizado.

Na imagem do outdoor — dentro da moldura — identificamos forte relevancia da
componente estética, complementada por mensagens linguisticas e iconicas/simbdlicas.
A estetica fora representada em grande parte por imagens fotogréficas e ilustracdes

vetoriais, enquanto que os textos apresentavam alta legibilidade devido a objetividade



das frases e do estilo/tamanho da fonte tipografica — todas sem serifa e com alto
contraste com o fundo (Joly, 2007). Contudo, a legibilidade perdesse numa distancia

significativa entre observador e observado e quando o contraste com o fundo for baixo.

N&o ficaram duvidas de que a mensagem linguistica e a mensagem estética

atuam em sintonia para dar sentido a publicidade e orientar o receptor na leitura e

interpretacdo de um conceito. Ambas sdo facilmente reconhecidas, independentemente

do nivel de conhecimento do receptor (Borges, 2009). Agora, por detras desta

configuracdo de formas linguisticas (textuais) e plasticas (imagéticas) consideramos a

acao de uma mensagem simbolica (Joly, 2007). Na verdade, este simbolismo esta

embutido em diversos anuncios publicitarios de uma forma semidtica ao revelar

caracteristicas da imagem que ndo estdo necessariamente explicitas na composicdo
gréfica:

“Um signo possui uma materialidade da qual nos

apercebemos com um ou VvArios dos nossos sentidos.

Podemos vé-lo (um objecto, uma cor, um gesto), ouvi-lo

(linguagem articulada, grito, musica, ruido), cheira-lo

(diversos odores: perfumes, fumo), toca-lo ou ainda saborea-

lo. Estas coisas de que nos apercebemos significam algo

diferente — é a particularidade essencial do signo: esta 14,

presente, para designar ou significar outra coisa ausente.

Vemos portanto que tudo pode ser signo a partir do momento

em que dai se deduza uma significacdo que depende da minha

cultura, assim como do conceito da aparicdo do signo”,
(Pierce, 1978 cit. in Joly, 2007: 35)

Em nossa analise consideramos que o simbolismo da mensagem remeteram a
questdes particulares do espaco e do tempo, o que nos fez ponderar que estas
significacbes semioticas foram compreendidas melhor pelo publico local. De fato, a
semidtica do cartaz parecia estabelecer um dialogo harménico com as tradicdes,
costumes, culturas, habitos ou crengas de determinada regido, povo ou tribo urbana.
Vejamos o caso do “modelo C”. Nele, o simbolismo da mensagem foi interpretado no
estilo dado as personagens do anuncio. Uma surfista no extremo sul do cartaz,
justamente para as pessoas que seguiam em dire¢do as praias do Porto, enquanto que no
sentido norte uma jovem a escutar masica nos fez lembrar que ha poucos metros estava

a Casa da MUsica®.

* http://www.casadamusica.com



Deixando de lado a questdo da mensagem interna do Outdoor personalizado,
refletimos acerca dos movimentos da audiéncia que circulava na esfera de interacdo
entre observador, publicidade e espago urbano. Observamos os principais fluxos
pedonais e rodoviarios para reconhecer o sentido das deslocacfes e 0s pontos de maior
passagem da audiéncia. Nesta etapa encorajamo-nos a aplicar uma técnica de
visualizagdo Uutil para a coleta de dados no terreno, pois cruzava pensamentos
urbanisticos (Lynch, 2008) e fotogréaficos (Cartier-Bresson, 2005). Seguindo
recomendacdes destes dois autores, estabelecemos trés campos de visdo diferentes para
contemplar toda a informacdo do cartaz e seu entorno: a) 90° do Outdoor, b) 30° do
Outdoor e c) 150° do Outdoor. Para isso certificamo-nos de que os angulos sugeridos

eram zonas de movimento e fluxo de passagem da audiéncia.

Visualizar o outdoor n estes trés angulos diferentes foi uma maior valia para a
pesquisa porque nos trouxe para o campo de visdo novos dados e facilitou o
estabelecimento de um padrdo para coletar imagens fotograficas e videos do objeto de
estudo. Curiosamente, em todos os modelos observados foi possivel estipular uma
combinacéo entre angulos e distancias do observador em relagdo ao outdoor para indicar
o0 melhor ou mais movimentado campo de visdo. Cada modelo apresentava alguma
particularidade em relacdo a este campo de visdo (obstaculos, fundos, cores, etc.)

(Imagem 5).

No “modelo A” foi-nos impossivel contemplar o outdoor posicionados no
angulo de 150°, devido ao muro que surgia como obstaculo. No “modelo B”, num dos
angulos de visdo (30°), encurtamos a distancia em relacdo a publicidade para visualizar
a imagem, evitando obstaculos que interferiam o campo de visdo (galhos, postes, etc.).
Enfim, as pessoas ndo procuram o campo de visdo privilegiado para visualizar o
outdoor, mas sentimos que estas benditas combinacGes entre angulo e distancia foram
pensadas e programadas pelos responsaveis das campanhas publicitarias antes mesmo
da definicdo do local de afixacdo do cartaz, o que nos faz pensar que as zonas
privilegiadas de visdo sdo justamente aquelas nas quais as pessoas circulam com maior

frequéncia.

Outro elemento que atraiu nosso olhar foi o préprio suporte de afixacao elegido
para sustentar o grande formato publicitario. Ou seja, procuramos visualizar se 0

outdoor foi adaptado ao muro de larga extensdo na avenida central ou se foi



personalizado a empena de um prédio arranha-céu. No “modelo B” relatamos uma
espécie de fusdo do andncio com a estrutura de afixacdo, porque parece que
contemplamos uma unica peca (e ndo uma empena com publicidade). Isso ndo ocorreu
com os modelos A e C, nos quais notamos a separagdo entre o0 anuncio e o suporte. No
“modelo A”, a imagem ocupava a metade superior da empena horizontal de um prédio
residencial, havendo nitida fronteira entre o fim da publicidade e o inicio da estrutura
arquitectoénica; o mesmo aconteceu com o “modelo C”, porém na superficie de um
muro. Em ambos os casos o impacto visual da publicidade foi diferente do “modelo A”
porque causaram maior poluicdo visual no cenario com a evidéncia da mistura entre
publicidade e estrutura arquitectonica. Ao refletirmos sobre a relevancia dos diferentes
casos, ndo ficamos seguros de qual modelo foi mais eficaz, mas parece-nos que a

utilizacdo de toda a estrutura urbana seja o melhor caminho para a personalizacao.

: Modelo A

, Modelo B

Modelo C

Imagem 5: combinagdes de angulos e distancias de cada modelo



Em suma, os elementos da categoria de andlise sobre a visualizacdo sdo dados
captados pelo olho humano relacionados com a interpretacdo da publicidade. Se na
categoria de identificacdo tivemos uma contextualizacdo da imagem, agora temos a
interpretacdo da sua esséncia de comunicacao (plastica, linguistica e simbdlica) através
do campo de visdo apropriado (angulos e distancias). Listamos os dados elegidos para
esta dimensdo de andlise: imagem do outdoor, campos de visdo, suporte de afixacao,
formato do cartaz (vertical, horizontal, recortado, dois ou mais lados, etc.).

Ambiéncia

A ambiéncia do cenario em que a interacdo entre observador, publicidade e
espaco urbano se desprende é composta por elementos que influenciam os sentidos
perceptivos do observador, estejam eles ligados diretamente ou indiretamente ao
Outdoor personalizado (visao, audicdo, tato, etc.). Porém, sublinhamos que algumas das
percep¢des humanas séo tecnicamente complicadas de se representar na realidade
virtual ndo-imersiva (mediada pelo ecrd do computador) porque dependem de inovacgdes
radicais na mediacdo das sensacdes humanas por impulsos virtuais, nomeadamente 0s

cheiros, sabores e texturas (Arruda et. al 2009).

Num geral constatamos a ambiéncia do cenario do Outdoor personalizado
importante para a pesquisa pois nos revelou particularidades que ndo estavam
conectadas diretamente com o campo de visdo (visualizacdo), mas com 0 espago e 0
movimento na esfera de interacdo do observador com a publicidade. Ainda, sentimos a
ambiéncia atinge o observador no sentido de revelar segredos da paisagem urbana e
provocar sensagdes (feelings) no corpo humano, que provavelmente passariam
despercebidos se tivéssemos apenas analisado uma reproducao fotografica do cenario,
como por exemplo: clima meteorolégico, iluminacdes naturais ou artificiais, fluxos

pedonais e rodoviarios, texturas das estruturas arquitectdnicas, etc.).

Ainda, constatamos nos trés modelos uma extrema agitacdo e ruido sensorial
provindos da paisagem urbana, porque tratavam- se de pontos de elevada movimentagéo
e acontecimentos (transportes publicos, comércio, restaurantes, cafés, escritorios, etc.).
No “modelo C” avistamos um fluxo de pessoas estabelecido pelo circuito citadino

imposto pelas calgadas, passadeiras, paragens de transportes coletivos e até mesmo



entidades turisticas e/ou culturais (monumentos, teatros, museus e estatuas) localizados
nas redondezas da esfera de observacdo ao outdoor. Também sentimos que algumas
destas entidades culturais, mesmo sem estarem Vvisiveis no campo de visdo do
observador, podem ser uma maior valia para a construcdo de um dialogo publicitario
relacionado com a entidade. Ou, em contrapartida, um museu ou um monumento podem
atuar como elementos rivais da imagem publicitéria porque convidam o individuo a

desviar seu olhar.

Nos diferentes modelos de Outdoor personalizado ndo foi-nos possivel
identificar uma relacdo direta do cartaz com estruturas urbanas fronteiricas. Isso quer
dizer, em nenhum caso avistamos a interacdo do outdoor com as componentes da
paisagem urbana que s&o suas vizinhas, ignorando a oportunidade de levar o conceito da
mensagem para fora da moldura interna da publicidade. Um exemplo de relagdo com
elementos fronteiricos é ilustrado no modelo norte-americano (Imagem 6) que apresenta
uma fotografia (mensagem plastica) aliada aos guindastes e cabos de aco (elementos

fronteirigos) com o objetivo de criar uma mensagem criativa e de impacto.

Imagem 6: elementos fronteiricos em interagdo com a mensagem plastica

A moldura urbana foi outro elemento que nos atraiu durante as observacdes.
Diagnosticamos dois cenarios de fundo para o Outdoor personalizado: a) fundo cidade,

guando o background é visualmente conturbado por elementos dispostos em diversas



formas, cores e texturas; e b) fundo céu, para designar o fundo limpo, especificamente o
céu (Borges, 2009). Nos modelos A e C o fundo céu foi o principal pano de fundo para
o0 palco da publicidade, mesmo com a presenca de alguns prédios num plano distante em
menor escala que ndo chegaram a causar interferéncia. Contrariamente, o “modelo B”
estava envolvido em um background confuso, pois estava inserido num ambiente
saturado de informacdo visual (&rvores, prédios, telhados, paredes, etc.). Quando
olhavamos para o cenédrio em plano aberto ndo era possivel identificar um dnico
elemento como background, o que evidenciou uma situacdo na qual o fundo cidade

atuava como moldura urbana para o outdoor.

Em suma, a experiéncia com o Outdoor personalizado no mundo real nos
proporcionou mais do que a visualizagdo da publicidade. Proporcionou a vivéncia da
experiéncia de corpo inteiro, sentindo as influéncias de todos os sentidos no espago
publico, como por exemplo: 0s sons, 0s cheiros, as temperaturas, a paisagem urbana que
Ihe circunda (textura, design, cores dos prédios), os fluxos da audiéncia, a moldura
urbana (background) e os elementos fronteiricos que participam diretamente da
constituicdo da mensagem pléstica.

Um quadro tedrico para o Outdoor personalizado

A interpretagdo da experiéncia do observador com o Outdoor personalizado em
seu habitat natural foi realizada com base nas observacdes participativas, na analise dos
relatorios gerados com a saida de campo e no conhecimento bibliografico sobre a
publicidade exterior. Como resultado desta metodologia elegemos trés dimensfes
(categorias de andlise) que influenciam com relevancia a percepcdo (recepcdo) da

mensagem publicitéaria por parte do individuo: identificacdo, visualizacdo e ambiéncia.

As trés categorias ndo ocorrem necessariamente em ordem linear, estando
presentes a0 mesmo tempo na atmosfera da experiéncia do observador, o que nos faz
sugerir que ocorrem numa esfera de interagdo composta pelo observador, pela
publicidade e pelo espaco urbano. Uma dimensdo leva a outra, em movimentos

sinérgicos ndo ordenados.

Também, as componentes que formam cada categoria afetam de forma

especifica o observador da publicidade, sendo mais intensa numa categoria do que



noutra, sempre a depender das varidveis encontradas no espaco publico. De acordo com
0s modelos de Outdoor personalizado que investigamos foi possivel indicar os seguintes

elementos (itens) que influenciaram durante a exploragdo empirica no cenario fisico:

e ldentificacdo: localizacdo (continente, pais, cidade, freguesia e rua); dimenséao
e escala (proporcao); data do registo (ano, més, dia e hora); marca anunciante
(emissor); codigo de atividade economica (CAE); cores predominantes;
informacao institucional (website, morada, parceiros, etc.).

e Visualizagdo: mensagem plastica (imagética do cartaz); mensagem linguistica
(texto do cartaz); mensagem simbdlica (semidtica do cartaz); dados técnicos
(moldura, afixacdo, suporte, material e texturas); perspectiva e campo de visdo
(4ngulos e distancias).

e Ambiéncia: paisagem urbana e cenario (sensacdes perceptivas — visuais,
térmicas, sonoras, olfativas, tacteis, etc.); fluxos e movimentos (pedonais,
rodovidrios, ferroviarios, nauticos, etc.); moldura urbana (background do

cartaz); elementos fronteirigos (estruturas e arquiteturas vizinhas do cartaz).

A coleta de dados foi organizada num quadro tedrico que tem o objetivo de
sistematizar a experiéncia do individuo (observador) com o Outdoor personalizado
(publicidade) num cenario metropolitano de personalizacdo total (espaco urbano). Ou
seja, baseados nas observacOes participativas indutivas procuramos um modo de
teorizar a experiéncia subjetiva do individuo durante a recepcdo da mensagem
publicitaria do Outdoor personalizado. Para isso levamos em consideracdo vinte itens
norteadores que se mostraram relevantes no processo de comunicacdo da tipologia de
Media. S&o itens que ajudam a modelar uma traducéo teérica para a acao pratica, numa
tentativa de sistematizar, organizar e expor a composicao da experiéncia de recepc¢do da

mensagem no mundo real.

A semelhanca de uma partitura para a mdsica, o quadro apresenta em linguagem
verbal os elementos que estavam ocultos a nossa percepcao pois sdo complexos, mas
sempre estiveram presentes na mensagem. Com esta metafora pretendemos salientar
que o quadro também nos presta apoio para o lancamento de um olhar critico ao
cenario, no sentido de cogitar hipdteses e ebulir perguntas de investigagdo sobre a
experiéncia do observador com a publicidade no espaco urbano e como levar uma

sintese desta experiéncia para 0 mundo virtual.



Na pesquisa de doutoramento do autor, o quadro tera um papel de modelo
tedrico fundamental para estipularmos o processo de virtualizagdo da experiéncia do
mundo real. Também, na perspectiva do mercado, tal quadro podera ser uma ferramenta
atil para multidisciplinas: marketing, comunicacdo, urbanismo, engenharia, arquitetura,

turismo, entre outras que possam se interessar pela publicidade exterior.

Apresentamos o0 quadro que teoriza a comunicacdo do Outdoor personalizado no
espaco fisico. Apesar de ser um resultado baseado na cidade do Porto, sugerimos as
principais componentes da experiéncia entre observador, publicidade e espa¢o urbano

no sentido de terem sido os mais relevantes em nosso estudo:

DIMENSAO DE ANALISE DADOS DE ANALISE
(CATEGORIAS) (ITENS)

Localizacdo (Pais»Cidade»Zona»Rua»GPS)

Dimensdes/Escala

Data do registo

Identificacéo

2 Marca anunciante (nome, log6tipo, slogan
(contextualizag&o) ( gotipo, slogan)

Cadigo de atividade econémica (CAE)

Cores predominantes

Informacdo institucional (parceiros, Website, Slogan)

Distancias do olhar

Angulos do olhar

Suporte de afixacéo

Visualizagdo - interna

. ~ Outdoor — mensagem pléstica
(interpretagdo)

Outdoor — mensagem linguistica

Outdoor — mensagem simbolica

Dados técnicos (material, textura, brilho, etc.)

Sensac0es perceptivas na paisagem urbana (térmica, sonora,
atmosférica, odor, etc.)

Entidades culturais e turisticas (rivais ou aliados)

Ambiéncia — externa Fluxo de pessoas
(vivéncia e sensagoes)

Fluxo de veiculos

Moldura urbana

Elementos fronteiricos




Conclusodes

A aproximacdo espacial ao Outdoor personalizado no mundo real através da
exploragdo empirica nos levou a concluir que, como o préprio nome sugere, trata-se de
um meio de comunicacdo no espago publico com grande impacto visual e flexibilidade,
afinal utiliza da quase infinita possibilidade de formas e formatos da arquitetura e da

paisagem da cidade para veiculacdo de mensagens publicitarias de alta visibilidade.

Com base nos modelos de Outdoor personalizado que observamos foi concluido
que apesar da flexibilidade (variedade de formas, formatos, estilos, cores, etc.), num
modo geral as suas componentes de comunicacdo assemelham-se. Neste sentido,
concluimos que a experiéncia do observador com a publicidade é regida por trés
dimensGes que devem ser acompanhadas com atencdo, pois exercem diferentes
influéncias de acordo com a adaptacdo do outdoor ao suporte cidade: identificacdo da
peca, visualizacdo do contetido da peca e ambiéncia da esfera urbana na qual a pega esta
inserida. Atuam em sintonia, ativando uma a outra num processo sinérgico de
comunicacdo, como por exemplo: o observador identifica a peca, visualizada a
mensagem e é influenciado pela ambiéncia (ndo necessariamente nesta ordem, mas em

movimento circular continuo).

Ao pensar no processo de virtualizagdo da experiéncia vivida no mundo real
chegamos a conclusdo de que para além de uma transposicdo fisico-virtual das
componentes (itens) que formam cada dimensdo de analise (categorias) devemos pensar
num modelo representativo perspectivando potencialidades narrativas do ciberespaco.
Isso significa que, no mundo virtual devemos montar narrativas de situagfes que sejam
mais verdadeiras do que as verdadeiras (hiper-realidade). Este caminho sugere 0 uso de

imagens matematicas (binarias) e ndo imagens fisicas (atbmicas).

Por fim, concluimos que a identificacdo de dimensdes para a analise do Outdoor
personalizado € um primeiro passo, ainda no mundo real, muito importante para
chegarmos a definicdo de um modelo virtual que represente os aspectos vistos e
vivenciados durante a pesquisa de campo. Sem duvidas, a sistematizacdo do quadro
teorico € uma maior valia para compreendermos especificidades desta tipologia de
Media na esfera publica e social. Ainda, a teoriza¢do da préatica pode servir como uma
ferramenta para profissionais e pesquisadores da publicidade, do marketing, da

arquitetura, do urbanismo, da engenharia e demais areas que possam se interssar pela



problematizacdo do Outdoor personalizado. Neste caso especifico, no qual almejamos
levar a experiéncia do observador do mundo real para o ciberespaco, a aproximacao
inicial a0 mundo real foi imperativa no que se refere a assimilagdo do processo de

comunicacdo do objeto de estudo, especialmente no sentido da recepcdo da mensagem.

Como neste estudo concluimos quais sdo 0s elementos imperativos que
influenciam a experiéncia de comunicacdo entre observador, publicidade e espaco
urbano, para o futuro pretendemos definir e testar as narrativas digitais adequadas para a
representacdo desta interacdo no mundo virtual. Enfim, vamos em busca de uma
ferramenta que torne mais performativa, agil e completa a acdo de pesquisadores,

estudantes, profissionais, agéncias e produtoras de publicidade.
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