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Resumo

Esta dissertacdo propOe-se a analisar a campaRbép “para vocé” do Banco Ital, em
especial a veiculada por meio de outdoors. Papa éstuda as teorias sobre técnicas de publicidade,
de marketing e alguns aspectos pertinentes a pgieolplicada ao consumidor. Em primeira
instancia analiso a histéria do outdoor, bem coewsairgimento no Brasil, apresentando conceitos
importantes a respeito deste veiculo, bem comoceneeituacdo e evolucdo ao longo do tempo,
tanto nas suas caracteristicas como meio pubi@itdwma comercializacdo, versatilidade e veiculos
gue sao confundidos com este meio, Em seguidas@u@ verifica os recursos utilizados para
atingir o consumidor em potencial, também abordara industrial, sua importancia para a
publicidade, a persuasédo, seu raciocinio criabvexto publicitario e o consumidor na sua esséncia
Em seguida trabalha-se a selecdo e analiseoduus deste trabalho, momento em que sao vistas

campanhas feitas sob medida para grupos de corm@smicexplorada pelo marketioge to onge

procurando assim, evidenciar o carater segmen@sloénsagens publicitarias.

Centramos entdo na andlise de exemplos de outdamardpanha Itad, procurando demonstrar

gue este foi um grandmsede marketing da atualidade.

Key Words: outdoor, propaganda, midia, persuasao, segmentacéacinio criativo, Banco Itau.
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INTRODUCAO

Comunicacao é o processo pelo qual o emissor @einflormacao atinge o receptor através
de um veiculo, dentro de um contexto de entendiong@tambas as partes, ou seja, para que exista a
comunicacdao, tanto o emissor como o receptor daagem devem estar falando a mesma lingua.

Um dos principios basicos da Teoria Geral de Cooagdio € que o sinal emitido s6 tem
significado se o receptor souber interpreta-lo, wemque comunicacdo € o processo de transmitir
idéias entre individuos.

No campo da publicidade, é essencial para o piofial conhecer os elementos que
interagem no mecanismo de comunicacao entre a jpelglicitaria e o consumidor, € preciso
conhecer os sonhos, as necessidades e 0 esftito do receptor, pois ha necessidade de conhecer
0 meio, mas também de dominar a mediacdo com dcpeddvo. Em consequiéncia, dentre as
diversas caracteristicas peculiares de um bom gitdibio, podemos destacar duas: capacidade de

expressao e um amplo “repertorio”.

Chamamos de “repertorio” toda e qualquer informagde possa ser acumulada, e também
todo conhecimento que a pessoa possa adquirirema@ger, ndo importando sua origem: cultura
académica, cultura de massa, cultura popular. fegreftério” é ter “assunto”, € ter um universo de
conhecimento tal que facilite, nas mais diversasgoes, associar coisas, fatos, referéncias sidéia
gue permitam encaminhar uma solucao criativa.

Levando, ainda, em consideracdo que todo enunéatiggido a um interlocutor para quem o
texto publicitario € orientado, em funcédo da intenalidade com que o produtor efetivo do texto

constréi seu enunciado, visa este a persuasdo par @ uma (ou mais) voz(es) que seja(m)

capaz(es) de dialogar melhor com o alvo da mensageéilititaria.

14



Tal linha de pensamento ajuda a desmistificar safatenca de que o trabalho de Redacao
Publicitaria e de Criacdo Publicitaria como um téd®alizado sem planejamento, que surge apenas
da “inspiracdo” momentanea.

A

Esta dissertacdo Propde-se a analisar a campaRb#o ‘para vocé” do Banco Ital, em
especial a veiculada por meio de outdoors, pavabsiseia-se em teorias sobre técnicas publigtaria
estudos de marketing e alguns aspectos pertinargsiologia aplicada ao consumidor. A pesquisa

verificara os recursos utilizados para atingir acaszonidor em potencial, bem como tentara

mensuarar o seu resultado.

Serdo analisados, além da aplicabilidade da campashrecursos discursivos e visuais que
propiciou 0 seu resultado. Para compor o materiakraanalisado, foram selecionadiezoito
outdoors, cuja selecdo foi baseada na originalidadeutilizacdo de elementos de vivéncia do
interlocutor, e no melhor aproveitamento da midi@sta campanha, o publicitario conseguiu
segmentar uma midia de massa, aproveitando todcosgexto, utilizando a palavra certa na hora e
local certo e focando as pessoas certas, tornamacesunciacdo semelhante a do interlocutor,

aproveitando-se de seu cotidiano.

A presente dissertacdo esta organizada em trésiloapiO primeiro trata da evolugdo do
outdoor desde seu inicio e seu percurso histoassim como sua implantacdo no Brasil, sua
versatilidade, suas caracteristicas como veiculdigitério, aspectos essenciais para a criagdo de
mensagens para esse meio, os efeitos desta evolacwmulacdo das mensagens enviadas ao
publico, além de apresentar o deslocamento do @dotga mensagem publicitaria do produto para o
consumidor, ou, em outras palavras, do uso de tspecionais para afetivos.

No segundo capitulo, a dissertacdo aborda a erastima, sua importancia para a

publicidade, a persuaséo, seu raciocinio criabvexto publicitario e o consumidor na sua esséncia
15



Também serédo vistas campanhas feitas sob medidaypgros de consumidores, procurando assim,
evidenciar o carater segmentado das mensagensifarids.

J& no terceiro capitulo, a presente dissertacata-gel para a analise da campanha
propriamente dita, iniciando com um breve histégobre o Banco Itad, com a analise da sua marca
e suas cores de acordo com sua psicodinamica,oeadizcdo especifica da midia outdoor na
campanha.

O principal objetivo desta pesquisa é mostrar gaeagéncias de publicidade estéo
modificando seu conceito e reciclando seus proifigss, para apresentar a seus clientes solugcdes de
comunicacdo que vao além da pura propaganda. Hécessidade de aproximar a midia dos
consumidores, associando 0 meio a mensagem. Adreliey a insercao no cotidiano e a criatividade
na abordagem sédo as molas propulsoras do sucesgulditidade. Neste sentido, chegaram ao
conceito do marketingne to oneujo principio € a comunicac¢dao individualizada.

Escolhi este tema, dentre tantos outros, pela sscate informacdes sobre o meio Outdoor,
tema muito discutido porem pouco pesquisado. Qqtefocar principalmente o case do banco Itau
com a campanha, “Feito para vocé”, pois foi um gaaecante na publicidade brasileira, ja que a
agéncia de publicidade responsavel pela campanhguestio, a agéncia Africa, usou de modo
envolvente esta midia, quebrando paradigmas geetaviam os profissionais da area.

A abordagem presente neste material enfoca o conigso em unir o embasamento tedrico
fornecido pela academia as necessidades préaticalkaemdia das agéncias de publicidade. Deste
modo pensamos que este trabalho possa contribrairop@eio académico e profissional, fornecendo

dados que auxiliem o mercado e os futuros publicgé tracarem suas estratégias de comunicacao.

16



CAPITULO |
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1.1 HISTORIA DO OUTDOOR

A histéria do outdoor (1)odas as afirmagdes a respeito da midia outdotasfeio presente capitulo originaram-se da

publicacdo: OUTDOOR: uma visdo do meio por inte€ehtral de Outdoor, [supervisdo geral, ClaudiePer atualizacéo e texto, Celso Sabadin].

Rio de Janeiro: Bloch, 199%2 da propaganda ao ar livre perde-se na origentedi@gos. As inscricdes preé-
histéricas nas cavernas, os hierdglifos egipciocs paredes externas dos templos evidenciam
algumas das mais antigas formas de se anunciarli@aoceade que temos conhecimento na histéria da
humanidade. Na Mesopotamia, os comerciantes de\ankinciavam em axones, ou seja, pedras
talhadas em relevo, enquanto os gregos gravavasmsersagens em rolos de madeira denominados
cyrbes

Na Roma Antiga, entretanto, a este tipo de prapdg ja era mais proxima do nosso atual
cartaz mural: retangulos divididos por tiras deahetam instalados sobre muros e pintados com
cores claras; nelas qualquer interessado podemiaves com carvdo mensagens de venda, compra
ou troca de mercadorias. Estes cartazes veiculasmmais diversas mensagens: feiras, festas
publicas, convocacdo de soldados para guerras esatarecimentos a populacédo. (Central de
Outdoor).

O outdoor, na forma em que hoje o conhecemgsassou a existir quando se tornou viavel a
impressado sobre papel. Na Idade Média, a IgrejaEstado passaram a utiliza-lo sob a forma de
monopolio; a primeira concedia indulgéncia atrad@seus “outdoors” e o segundo divulgava seus
feitos, convocava soldados para guerra, prestalaresimentos a populagao, entre outras coisas.

De 1480 até 1820, como diz no livro, outdoor: wisd@o do meio por inteiro desenvolvido
pela Central de Outdoor, o cartaz ndo era nadadéenm texto tipografico com uma vinheta, mas ja

em 1772, era tdo grande a proliferacdo da propagane a profissdo de colador foi regulamentada.

Em 28 de julho de 1791, o governo francés detemmopge a impressdo em preto e branco seria
18



exclusiva para mensagens oficiais. E existe até lamdatada de 16 de maio de 1818, que tornava
obrigatéria a selagem de cada cartaz colado sabreuvos de Paris, de forma semelhante a nossa
atual legislacéo.

Com a invencao da litografia em 1793, pelo aastriAlois Senefelder, o aperfeicoamento da
impressdo dos cartazes passou a se desenvolverapalamente, tornando-se mesmo objeto de
interesse dos artistas plasticos da época. A lastégistra o pintor Jules Cheret como o autor do
primeiro desenho litogréafico a cor&3rphée aus Enfantsle 1858.

Arte e propaganda ao ar livre uniram-se por itildado préprio Cheret, que reuniu alguns
colegas no projeto de transformar as ruas de Pariserdadeiras galerias a céu aberto, para que o
publico tivesse um maior acesso a arte. Cartazddcaloridos de varios artistas foram entdo
afixados nas ruas parisienses.

Dai a estreita relacdo entre arte e propagandaneséno com o famoso pintor Toulouse-

Lautrec trabalhando como ilustrador e "diretor de"alos cartazes de divulgacao dos espetaculos do

Moulin Rouge.

Fonte: www.nga.gov/exhibitions/2005/toulouse/images
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1.2 O INICIO DO OUTDOOR NO BRASIL

Em Sao Paulo, data de agosto de 1929, foi imstagorimeira empresa exibidora de outdoor
do pais: a Publix, em atividade até os dias de. I®gais fundadores foram o italiano Amadeo
Viggiani e Marta Paturan de Oliveira, provavelmeaténica mulher publicitaria daquele tempo. Na
época, os outdoors eram pequenos, recortadosrde foval e afixados em postes.

Pouco depois, a AER - Companhia Americana de Aidnem Estradas de Rodagem, abre
uma subdivisdo chamada Empresa Americana de Pmgegdestinada exclusivamente aos cartazes
urbanos.

Cada empresa que nascia dava uma feicdo partiaumiacdo e ao uso dos outdoors.
Enquanto Viggiani colava cartazes sobre placasde fundido, Antonio Barsanti, que fundaria a
Pintex, em 1936, como sucessora da empresa Pimayailuminosos em vidro e cristal, e reclames
nas fachadas das lojas.

Os anuncios eram pintados a méo, o que propidesenvolvimento de toda uma escola de
letristas e ilustradores de cartazes. Nos galpas<hpresas falava-se um pouco de cada lingua, ja
gue muitos destes profissionais vinham de véarig®es do mundo, trazendo sua arte a um pais que
estava apenas aprendendo o que era industrializBgéitazes de meia folha eram instalados nas
plataformas de bondes. Posteriormente, comecarsumga os quadros de duas e até quatro folhas,
impressos em graficas que estavam comecando pesgaizar em cartazes. Entre elas, destacava-se
a Andrade, na Ladeira S&o Francisco (S0 PaulBjnpresa de Propaganda Epoca (S&o Paulo e
Rio); a Izidoro Nand e Filhos, a Grafica RecordBeaazzato, verdadeiras pioneiras da impressao de

outdoors (Central de Outdoor).
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O publico, cada vez mais, comecava a travar tmietam aquelas mensagens coloridas que
anunciavam"Procopio Ferreira, o maior ator brasileiro, em esdculos da mais rigorosa
moralidade ou o tradicional'Larga-me! Deixa-me gritar! Xarope Sao Jodo, conti@sse e
bronquite produz alivio imediato"Alias, foi o famoso Xarope S&o Jodo um dos priosei
anunciantes a utilizar o outdoor de quatro foll@stamente com uma numerosa gama de remédios

variados:

Fonte: Central de Outdoor

Os desenhos eram feitos a méo, diretamente na deajpapressao, cor por cor, chapa por
chapa, por desenhistas especializados conhecidos decoradores. Neste periodo, alguns casos
extremos se tornaram conhecidos, como o de unegaata a Firestone que necessitou nada menos

gue 116 chapas desenhadas.
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Ja a implantacdo dos cartazes de oito folhas gerogrande impulso para o meio, trazendo
para o outdoor importantes anunciantes como a Rhad\lpargatas (com seu produto Lona Sempre

Viva) e a Agua Facial Baball para depois do barbear

Fonte: Central de Outdoor

Aos poucos, o tamanho dos outdoors iam crescena®,até meados da década de 50 ainda
era possivel ver nas grandes cidades os cartazpgtte folhas.

Havia empresas, como o caso da Publix, cujas t@suégam um pouco maiores que o cartaz
propriamente dito, a fim de que entre a molduranddeira e a mensagem pudesse ser formada uma

outra moldura formada de papel branco colado:
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Fonte: Central de Outdoor

Como nao havia critérios de padronizacdo entrengsresas exibidoras, proliferavam os
cartazes de 8,16, 32 folhas (tanto verticais coorizdntais) ou até de 64. Havia até cartazes de
anunciantes multinacionais que ja vinham prontogxderior. Com uma dificuldade: pelos padrées
estrangeiros, os cartazes eram impressos no foeald folhas, e ndo havia no Brasil tabuleta para
este padrdo. Assim, todos eles tinham de serdeflananualmente pelas exibidoras nacionais, com
0 maximo de cuidado, e posteriormente colados alasldtas de 16 folhas, evidentemente sob as

vistas grossas do anunciante.

Fonte: Central de Outdoor
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O cartaz de 32 folhas nasce em meados dos angsag@s ao tradicional jeitinho brasileiro.
O formato quadrado das 16 folhas néo estava agtadam as agéncias nem aos anunciantes, pois
dificultava a criacédo e myout Como seria praticamente inviavel a retirada desms cartazes de
16 folhas e sua consequente substituicdo pelod dea@lrdo adotado em varios paises estrangeiros),
optou-se simplesmente pela colocacdo de uma nbwdeta de 16 ao lado da anterior, nascendo

assim o brasileirissimo cartaz de 32 folhas.

Este desenho ilustra a disposicdo para a colaganB2&olhas, com o numero superior
esquerdo indicando a ordem da colagem e o infdnieito a numeracédo da grafica.

Nasce em 1961, desenvolvido por Renato Nano, oepsocde gigantografia, ou seja, o
processo de ampliacdo do fotolito na impresséset.No sistemabff-set utilizado para a impressao
de cartazes, a agéncia de propaganda ou o anunpiaridencia para a gréafica o fotolito do cartaz a
ser impresso. Este fotolito € do mesmo tipo utlzpara a impressao de folhetos ou anuncios em
revistas. Ele deve ser fornecido para a gréaficéonmato 16 x 48cm. E nela que o fotolito passara

pelo processo de gigantografia, sendo ampliadogaea tamanho real de 8,80 x 2,90 metros.
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Obviamente ndo existe um fotolito nestas dimenstes, maquinas capazes de imprimir um
cartaz por inteiro. Desta forma, o processo dentagmafia é realizado por partes, ou seja, cada uma
das 32 folhas tem o seu proéprio fotolito e sua padmpresséo, isoladamente.

Se a folha for impressa a quatro cores, ela teafr@dotolitos, quatro chapas e passara por
guatro impressoes, fazendo com que um cartaz det8% impresso em quadricromia total (quatro
cores em todas as suas folhas), necessite de432 28 fotolitos e 128 chapas de impresséao.

A gréfica recebe da agéncia ou do anunciante g&elde cores do cartaz a ser impresso - 0s
fotolitos amarelo, cyan, magenta e preto e sugsec#gas provas - no tamanho 16 x 48cm,
positivos. Coloca-se sobre cada um destes quatolitds um acetato transparente que demarca
proporcionalmente o tamanho das 32 folhas que cdiopocartaz. A partir dai, bate-se um negativo
dos fotolitos marcados, obtendo-se como resultaddilme negativo ja quadriculado, como visto na

figura abaixo, cronica de outdorinho.

Fonte: Central de Outdoor - Outdorinho
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Estas marcas dividem o filme em retangulos de £m6que sdo ampliados (sem que o filme
seja desmontado) um por um, ja no tamanho reablda {1,12 x 0,76m de area total, que resultam
em 1,10 x 0,74m de area util de impressao).

Do pequeno retangulo negativo obtém-se uma amplipgQéitiva. Depois de ampliado, este
fotolito gigante é revelado, seco e utilizado pagravacéo da chapa.

A gigantografia & facilmente perceptivel quando apoximamos de um cartaz impresso a
partir de um fotolito reticulado: os pontos daaetd, que em uma impressédo normal s6 poderiam ser
visto através de uma lente de aumento, sdo penkitiz visiveis a olho nu no outdoor; essa
visibilidade dos pontos € possivel, pois o fotodito questdo foi ampliado vérias vezes, ou seja, ele
passou pelo processo de gigantografia, uma verdadevolucdo na area grafica. O anunciante
pioneiro deste tipo de impresséo foi a Nestlé, @oineite Ninho, com uma criagdo da agéncia
McCann-Erickson, e neste primeiro servigo o prozessda era batizado como sistema fotoplastico,
nome que nao vingou.

O novo sistema s6 veio a se firmar com toda aidpde necessaria por volta de 1967, apds
uma longa fase de aperfeicoamento. Mesmo assimjtpen elaboracéo de pequenos milagres, pois
com a gigantografia, finalmente as campanhas d#gooupoderiam utilizar os mesmos cromos dos
anuncios de jornais ou revistas, dispensando osraidares e facilitando muito a integracdo da
campanha publicitaria como um todo, como no casoulso pré-vestibular Anglo, de Sao Paulo,
gue exigia que seu outdoor, com a figura de um lefge impresso a partir de um pequeno cromo
de apenas 4 centimetros quadrados, vindo espenigini® Africa. Com muita técnica, os 4
centimetros se transformaram num cartaz de 64 dplhgracas a gigantografia.

Contudo, se a impresséo dos cartazes evoluiaveadaais, a instalacédo de tabuletas era feita
de maneira empirica e desorganizada. Praticamentada novo interesse do anunciante era

26



desenvolvido um formato de tabuleta ou uma formaadar diferente, o que acabou gerando uma
crescente desorganizacdo visual nos centros urbdioa® terreno que pudesse ser alugado se
transformava em local para instalacdo de novadetasy e com o desenvolvimento dos grandes
centros, a preocupacao passou a residir muito sadiee a quantidade que sobre a qualidade das
placas instaladas.

No Rio de Janeiro, por exemplo, o outdoor teMelrés e famosos perseguidores, como
Carlos Lacerda, Chagas Freitas e Marcos Tamoioprpizamente pds fim a atividade, no final dos
anos 70. Tais perseguicdes, porém, eram baseagassagm fundamentos politicos, e nunca
técnicos. Os poderes municipais prejudicavam atperite a propaganda ao ar livre de modo geral,
Sem nunca se preocupar em convocar as partesssddees para discutir parametros.

Assim, quando o outdoor convinha ao poder pupkete logo era solicitado. Em 1968, a
Prefeitura do Rio de Janeiro queria homenageaadiaso Brasil da Rainha da Inglaterra, Elizabeth
Il, e chegou a conclusdo de que a melhor maneifazfelo serd por meio do outdoor, ja que a
visitante certamente ndo tomaria contato com outre®s de comunicacdo durante sua passagem
por aqui. O prefeito solicitou as exibidoras ca®que instalassem tabuletas ao longo do rotego qu
a rainha percorreria, de carro, do aeroporto abétel, para que a Prefeitura pudesse colar a sua
mensagem. E naquela oportunidade o outdoor foaatpoder publico. Isso quando as tabuletas ndo

eram utilizadas "estrategicamente” para encobrelés e outras "realidades sociais".
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Fonte: Central de Outdoor

A falta de critérios padronizados entre as exit@id € compreensivel também quando se
analisa a origem de cada uma das empresas atusnteercado. A Publix, como ja foi citado,
comecgou com cartazes ovais instalados em post@mtéx (fundada em janeiro de 1936) tem sua
origem na fabricacdo de luminosos e painéis. A Biim originaria da Propag (fundada em 1954),
empresa que comecou atuando no mercado de pavaégiarios e urbanos. A Novelli comprou a
Karvas (que Carlos Vasques havia fundado em 194b)ymarco de 76, sendo que antes disso
trabalhava mais com painéis e luminosos. A Esp&866) nasceu como uma extensdo da grafica
Nanograf, enquanto a L & C iniciou suas atividademo representante comercial de veiculos
publicitéarios. Enquanto isso nascia a Exibicdo @n @ decorrer do tempo, a Colagem, como
segunda exibidora deste grupo. A Local, em 1969pijfundada com o objetivo especifico de

trabalhar com outdoor.
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Fora do eixo Rio - Sdo Paulo ha o exemplo da Ahaies, de Salvador, fundada em 1931 por
Adherbal Linhares, e que iniciou suas atividadeglamtando grades para a protecdo de arvores.
Nestes gradis, eram instalados pequenos painédadpsiou colados com cartazetes publicitarios.
Posteriormente, a Linhares passou a comercialzgugnos médulos nas estacdes de bondes e nos
proprios bondes.

E interessante ressaltar que, para comercializéaizes nos abrigos de bondes, a Linhares
literalmente construiu tais abrigos, participandacdncorréncia na Prefeitura de Salvador.

Além dos cartazes, a Linhares também inicioustalacdo de luminosos de neon sobre os
telhados dos abrigos, uma chamativa novidade paielafinal de década de 30.

Cada uma destas empresas comecou a crescerdeses®olver trabalhando com diferentes
orientacbes e parametros, causando um crescimesgordegnado, resultante de um trabalho
individual que acabou gerando uma concorréncia tivegantre as empresas. As diferentes
orientacdes passaram a confundir, por exemplo,cagamacdes de compra, N0 mesmo momento em
gue as exibidoras atingiam um grau de profissiemai que ndo mais permitia este tipo de
desencontro.

O meio outdoor estava reunindo, assim, diversgsresarios vindos de diversas atividades,
cada qual com sua maneira propria de negocianddalar tabuletas e de administrar suas empresas.
Tal desencontro de orientagbes comecou a se refeethaneira muito agressiva nas ruas e avenidas
das grandes cidades, poluidas por um nimero exoeadsitabuletas, que geravam uma manutengao
precéaria e um visual confuso. O outdoor passou alge de criticas e 0s empresarios comecaram a
sentir cada vez mais a necessidade de se reuniretoreo de uma mesma mesa para debaterem

seus problemas e possiveis solugdes.
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Neste periodo surge entdo, a Central de Outdoa,amidade sem fins lucrativos que retne
as empresas exibidoras de outdoor. De abrangéraimnal, conta hoje com 1.017 afiliadas.
Fundada para organizar este setor da publicidad€gerdral de Outdoor desenvolve servicos,

pesquisas e estudos para promover e confirmar efisiéncia.

Fonte: Central de Outdoor

Gracas ao esforco da entidade, pode-se percebsié@a @ evolucdo do meio outdoor pela
padronizacao do tamanho dos quadros e das formesndercializacdo. Entretanto, isso néo tira a
personalidade das exibidoras afiliadas, identitasaolor placas na moldura de cada outdoor.

Também engajada no processo executivo do memaditario, a Central de Outdoor teve
papel fundamental na criacdo e desenvolvimentntidagles que regulam e norteiam o setor, como
0 CENP (Conselho Executivo de Normas Padrdo) e NAFO (Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacédo Publicitaria), dos quais € séaiadddora e integrante dos respectivos conselhos.

Além disso, o alto poder de comunicagdo do outgmomite que a Central de Outdoor

participe indiretamente de campanhas de cunho Isoeisponsabilidade que é encarada como
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compromisso com a populacdo. Deste modo, ja foeiouladas mais de 2 mil campanhas nacionais

de interesse comunitario.

Fonte: Central de Outdoor

Mas a preocupacdo com o bem-estar do cidadao éa disso, pois, baseada em estudos
nacionais e internacionais sobre a localizacédopdgas e proximidade entre quadros, a Central de
Outdoor mantém um programa de implementacéo pkd@ela outdoors tanto nas ruas dos grandes
centros como em novos mercados em crescimento.

Apesar desse esfor¢co, o outdoor ainda € constante confundido com todas as outras
manifestacdes de comunicacdo externa e injustamespensabilizado pela poluicdo visual notada
nas grandes cidades. Apenas para ilustrar, em &#o &xistem entre 7 e 8 milhdes de anuncios nas
ruas (indicativos ou publicitarios). Dos quais & mil sdo outdoors pertencentes as exibidoras
afiliadas a Central de Outdoor, todos identificadesy termos publicitarios e cadastrais,
caracteristicas que constituem o grande diferemal exibidoras afiliadas a Central de Outdoor,

gualificando seus quadros conwmverdadeiro outdoa™.
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1.3 O OUTDOOR

A traducdo literal da expressdo de origem inglesaomr é "do lado de fora da porta".
Publicitariamente € uma abreviatura da expresséaoor advertisingque significa "propaganda ao
ar livre".

Em vérios paises do mundo, o termo outdoor dedigi@ e qualquer tipo de propaganda
exposta ao ar livre. Todavia, no Brasil, do porntovista publicitario, convencionou-se chamar de
outdoor apenas um meio especifico com caractexsstioprias que o diferenciam das outras midias
exteriores.

No dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa enconts dois significados para a palavra:
“(1) Designacdo genérica de qualquer propagandagpdetreiro luminoso, parede pintada etc.)
exposta ao ar livre e que se caracteriza por fapelo visual e comunicagdo instantanea. (2)
restritivamente, grande cartaz com essas qualidedesando no exterior, & margem das vias
publicas ou em pontos de boa visibilidade”

O fato é que; A partir do surgimento da CentralQdgdoor no Brasil, em 31 de agosto de
1977, passou-se, por convengdo, a considerar comtma apenas as tabuletas de 03 metros de
altura por 09 metros de cumprimento, onde séo aelad afixadas 32 folhas de papel que formardo
a mensagem publicitaria, instalados a uma altur@nmai do chdo ou sobre muros, em terrenos
alugados, sempre respeitando a distancia entrecas previstas pela lei.

A Central de Outdoor criou também um padrdo de comlgzacao, inicialmente baseado em
guinzenas fixas de veiculacdo das mensagens (sele@& a 15 e de 16 a 30 de cada més) e que

posteriormente (fato bastante recente) foi trogaelo sistema de bi-semana (com as veiculagdes
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iniciando sempre no primeiro sdbado do més, argletum calendario anual pré-estabelecido e fixo
de bi-semana).

O outdoor apresenta algumas vantagens em redag@tros meios publicitarios, existe uma
frase que diz "Outdoor, sem querer vocé ja leujue motiva a linguagem objetiva e direta dos
outdoors, bem como a sua versatilidade.

Com o processo cada vez maior de urbanizagcdo daded, as midias externas cresceram de
uma forma espantosa, de modo que hoje € praticameipossivel uma pessoa ndo observar o
outdoor, o que o torna um mercado em franca expansa

Além disso, outdoor € um meio de grande impactcs pem de participar diretamente da
paisagem urbana e conseqientemente no cotidianpedasas, com suas propor¢cdes ampliadas, o
outdoor esta sempre diretamente relacionado comnoetto de impacto da comunicacdo. Assim
sempre que um produto ou servico necessite serciagancom uma grande dose de impacto, o

outdoor é sempre um dos meios mais lembradosizadtils.

1.4 FICHA TECNICA DE UM OUTDOOR

De acordo com a Central de Outdoor em outdoor: vis& do meio por inteiro, 1997. O
outdoor atual é formado por chapas galvanizadagadess em armacfes de madeira, estas séo feitas
com vigas de madeira, caibros e sarrafos. Cadaquecebe uma moldura, também construida com
chapas galvanizadas pregadas sobre madeira.

A construcéo das tabuletas pode sofrer algumasoiss, dependendo da empresa exibidora,

mas basicamente sdo as seguintes as especificlgies materiais:
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- Chapas galvanizadas namero 26

- Armac0des de madeira de 2,5cm por 5¢cm de espessura
- Vigas de madeira de 6 x 12cm

- Caibros de 6 x 8cm

- Sarrafos de 10 x 2,5cm e de 3 x 12cm

Cada empresa emprega o seu proprio método cometratas podem identificar basicamente
as seguintes formas tradicionais para a colocagsitathuletas:

- Com escoras inclinadas feitas de vigas (6 x 12wigcadas na parte de tras da tabuleta, sistema
usado geralmente para a colocacdo de quadros enderonde a estrutura pode tomar um espago
maior.

- Colocacao feita em caixa (duas linhas de vigascees em paralelo) com espacamento de 80cm de
uma para a outra, ou sem escora, com vigas trialagletas estas que sao colocadas normalmente
em locais onde h& pouco espaco.

A partir da metade da década de 80, comecaram alessmvolvida nova forma de
instalacdes, como, por exemplo, a colocacao cormoode tubulacdes de ferro de 4 polegadas e 7
metros de comprimento, com chumbadores concretameslo.

Estes novos esquemas de instalacdo surgiram ageduas necessidades basicas:

- custo da madeira superou o custo do metal, ndscassim a tendéncia da metalizacdo
guase que completa das estruturas das tabuletas.

- 0S espacos urbanos passaram a se tornar cadeweres, exigindo que as tabuletas fossem
instaladas ocupando o minimo de area. A area éatitabuleta pronta mede 8,80 x 2,90m (sem

moldura) ou 9 x 3m, incluindo a moldura.
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E costume de cada empresa exibidora identificas slmuletas através da cor e/ou do formato
de suas molduras. Além disso, também s&o colocadbse 0s quadros pequenas placas de
identificacdo onde constam o logotipo e o telefdaempresa responsavel. Estas placas medem, em
média, 80 x 60cm.

Todas as tabuletas sdo devidamente licenciadasseigra seguro, sendo de responsabilidade
da empresa exibidora os danos materiais e pespoaigorventura as placas venham a causar.

As tabuletas séo instaladas em terrenos alugadsf eegulamentadas pelo poder publico,
gerando assim receitas de locagOes, taxas, impastdisn, riguezas para particulares e para a
municipalidade. Instaladas as tabuletas, elas @stitas para receber o anuncio propriamente dito,
gue é formado por 32 folhas de papel coladas, atitbcanteriormente. Quando o anuncio contiver
aplique especial qualquer elemento adicional as 32 folhas, apticadbre o cartaz, este é
confeccionado praticamente de forma artesanalgdadtue viabilizado caso a caso. O aplique é uma
ferramenta opcional para o publicitario, chamarsiona uma maior atencéo do publico ao se deparar

com o anuncio, como podemos ver no exemplo dadijur

Fonte: 16* anuario de criacdo — pegas outdoor
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1.5 AVERSATILIDADE DO OUTDOOR

De uma forma geral, o mercado segue alguns prece#gicos que podem ser sempre

questionados na hora de elaborar um planejamebtitério.

O outdoor € um meio de grande impacto - Sempeeugu produto ou servico necessite ser
anunciado com uma grande dose de impacto, o ouéde@mpre um dos meios mais lembrados.

O outdoor é um dos meios que mais exibe o prodiiiue menos explica. Poucas vezes um
produto é exibido em dimensdes tdo ampliadas erdeaftdo intermitente como num outdoor. Suas
dimensdes e o periodo em que ele exibe uma meng@genhoras por dia) o tornam um dos meios
gue mais expde, quantitativamente, um produto oucse

O outdoor € uma midia duplamente imediata, tant@eamunicacdo, pois consegue passar
uma mensagem de forma praticamente instantanea vangolocacao, pois € possivel cobrir toda

uma cidade, da noite para o dia.

O outdoor é guinzenal, uma bi-semana, a renoveed@l& no primeiro sabado de cada més, o
gue o torna agil o suficiente para anunciar ligoddes, promocgdes, cursos, exposicdes e qualquer

outro produto e servigo que exija essa rapidez.

Com as datas de colagem programadas, o outdoorestagambém a qualquer tipo de
mensagem que contenha uma data fixa ou um prazalidade (promocdes especiais, eventos, etc.).
Um bom planejamento, porém, deve sempre levar e@midgracdo o prazo necessario a impressao

do cartaz.
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Somente somando-se prazos de impressao aos déagaauum bom planejamento podera
prever, por exemplo, grandes anuncios de oportdajdau campanhas especificas para data

comemorativas.

Pouquissimos consumidores estdo lendo jornais stasvdurante o ato da compra.
Tampouco vendo televisdo ou escutando radio. Pauémgartaz bem colocado (na frente de um
supermercado, por exemplo) pode servir como umnemonaterial de ponto de venda, decidindo a
compra final por parte do consumidor, ou até mesmiarmando sobre um produto que esse
consumidor ndo conhecia até passar em frente aosapcado.

Fazendo uma analogia ao lugar-comum que diz quelésisdo invade os nossos lares”,
podemos afirmar, da mesma forma, que o outdoodanas nossas cidades”. Com uma diferenca:

ninguém desliga um outdoor.

Fonte: Central de Outdoor

Praticamente, o outdoor € uma midia compulsérmeBta nas ruas, pracas e avenidas, aberta
a toda populacdo. Nao necessita ser comprada,igada] nem folheada. Nao se cobra ingresso para

vé-la.
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O consumidor € indefeso a uma mensagem veiculadaugdoor. Por isso mesmo o outdoor
€ um veiculo que carrega consigo uma enorme regpitidade social, maior até que a da televisao,
que pode dividir sua programacdo em faixas de iostaE importante que a mensagem a ser
veiculada num outdoor ndo venha a agredir, de foremduma, aos diversos publicos-alvos a que ela
se expde, sob pena de criar uma anti- propaganda.

Instalado no perimetro urbano das capitais e @i municipios brasileiros, o outdoor
dirige sua mensagem basicamente a populacéo cetesid

Alguns aspectos negativos que temos que levar ema @® o alto custo de producéo,
principalmente nas campanhas regionais e nacipefisseu uso como midia basica implicaria a um
alto investimento, lembrando também da dificulddeéescolha de locais especificos, principalmente
se 0 publicitario desconhece a regido a ser amlea@aa vulnerabilidade quanto a intempéries e
vandalismo.

A segmentacao de publico que o outdoor propiciasediestringe apenas a sua versatilidade
geogréfica. Pesquisas mostram que cada grupo genialma maneira diferente de observar um
cartaz.

De uma maneira geral, conclui-se que as classesatemiadas tendem a prestar mais atencao
nos cartazes que as menos abastadas, por umassopelstdo de interesse. Ou seja, 0 consumidor
gue tem poder aquisitivo maior esta mais abertceasagem publicitaria do outdoor pelo simples
fato dele, potencialmente, ser um comprador daguik se anuncia. Em outras palavras, ninguém
presta muita atencdo numa mensagem que nédo Iheedigeito por mais que esta mensagem esteja
aberta e clara.

O fenbmeno é interessante. Um cartaz de um autdnu®/ealto luxo pode até passar
despercebido se colado numa regido geografica pQuatorze dias depois, colado exatamente
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sobre a mesma tabuleta, um cartaz anunciando, dggamm show popular, pode proporcionar um
enormerecall. Isto significa que a mensagem por si s6 escoeu@ublico alvo.

Da mesma forma, as criancas sao mais impactadasyseloor que os adultos, posto que elas
possuem maior percepcao visual.

O outdoor também se mostra um meio de grande peg@etrentre os jovens adolescentes,
fato perfeitamente compreensivel se levarmos ertaapme geralmente o adolescente sai muito as
ruas, o que o coloca em contato constante comdmout

Existem vérios veiculos de comunicacado cuja freg@éffalando em termos especificos de
midia) é perfeita e claramente mensuravel. No rgzbo exemplo, o profissional de midia trabalha
com numeros bastante concretos quando calcula erolte insercées que ele programara por dia,
bem como a audiéncia que as pesquisas indicaneg@@u aquela emissora.

Ja no outdoor, o termo freqiiéncia assume outrasteaisticas. Isso porque o outdoor esta no
ar 24 horas por dia, durante 14 dias ininterruptas mais diferentes ruas e avenidas de varias
cidades. Como calcular sua freqiéncia? Como calcuiantas pessoas por dia estdo vendo uma
mensagem em outdoor? Como calcular quantas vezesonsumidor foi impactado pelo mesmo
cartaz, num determinado periodo?

Como se percebe, as pesquisas de midia para o0 a&ssiomem caracteristicas bem
especificas.

De qualquer maneira, o outdoor € a forma maisegfiei e rapida de se massificar o tema de
uma campanha. Colocam-se anuncios no radio, nasi@be na midia impressa, mas efetivamente,
uma campanha sO ganhara as ruas, ou massas quancjrmotorizadas ou ndo, quando seu tema €

estendido ao outdoor.
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Em funcdo do carater compulsério do cartaz, podeeseluir que ele atinge a toda a
populagcdo que circule pelas ruas, independentexde slasse social ou faixa etaria, numa cobertura
abrangente que so excluiria, a rigor, 0s cegosq@esasoas que ndo saissem de casa.

Isso nédo significa, porém, que o outdoor ndo p@dsayir a segmentos especificos da
populacdo. Tal segmentacdo é perfeitamente viazeiadida em que o anunciante tem total
liberdade, de acordo com o planejamento e os pombdgsuidos pela empresa exibidora, para
escolher o local geogréafico onde sua mensagenvesidlada.

A segmentacdo também é possivel na medida em qgdempser estudados roteiros
especificos de veiculagdo que cubram, por exengdoimediacbes de escolas e faculdade, de
supermercados, shopping-centers, de estadio deofiden dias de grandes jogos, de autédromo em
época de Formula-1 e assim por diante.

Em outras palavras, o outdoor, como meio de comagéda, tem um tipo de versatilidade que
permite diversas formas de segmentacdo de puflicto € uma questdo de como a veiculacao foi
planejada, podendo cobrir todo o pais ou apenasniro bairro. Pode falar de produtos sofisticados
para um publico residente nas regides mais ricasda cidade, ou pode desencadear uma campanha

de higiene e satude em volta de grandes favelas.

1.8 COMERCIALIZACAO DO OUTDOOR

O outdoor é comprado por unidade e por bi-semar@mpra pode ser feita a partir de uma
Unica tabuleta, que exibira a mensagem por um ¢gefigo de 15 dias: do 1° sdbado do més ao 3°
sdbado ou do 3° sabado ao 5° sdbado de cada negeoespeciais que necessitem da quebra deste

periodo podem ser estudadas caso a caso.
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Até o final de 1984, o anunciante pagava um mesmagop por tabuleta veiculada,
independentemente da regido da cidade em que telasse instalada, o preco da veiculagdo so
variava em funcdo do municipio, sendo as capitaramente mais caras que as cidades do interior.

A partir do inicio de 1985, porém, a Central deddot colocou a disposi¢do dos anunciantes
dados que justificaram precos diferenciados dedacoom o local de instalagdo de cada tabuleta. A
primeira cidade a contar com esse tipo de comeagio foi S&do Paulo, que na época vendia 0s
seguintes tipos: setorizado A (tabuletas instalatss regides Centro, Sul e Oeste da cidade),
setorizado B (regides Norte e Leste da cidadedl kbeterminado (o anunciante escolhe o local exato
onde sua mensagem sera exibida), e tabuleta detatan{o anunciante escolhe ndo somente o local,
mas também a tabuleta exata, dentro desse lockd,ada deseja ver sua mensagem).

Pouco a pouco, varias cidades brasileiras passaierir a esse tipo de comercializacao. A
partir do final de 1986, foram criados mais doposi de possibilidades de comercializagao, estes

exclusivos para a capital paulista. Sao eles:

Roteiro Nobre ou Roteiro Realé o conjunto de tabuletas de maior impacto e egiposnas
vias de maior fluxo de veiculos da cidade. Propmiuma cobertura nas regiées mais qualificadas

da cidade.

Roteiro Shoppingé o conjunto de tabuletas que proporciona coleedas principais acessos

e arredores dos maiores shoppings instalados aar@topolitana da cidade.

Roteiro Supermercado elaborado para campanhas de produtos que tenhan no
hipermercados e supermercados o0 seu principal mt@enda. Formado pelas tabuletas que cobrem
as vias de acesso aos principais hipermercados pernsercados, situados ao redor dos

estabelecimentos ou em seus estacionamentos.

41



Roteiro Diamante, Roteiro Esmeralda. Rubi e Safiraassim como nos roteiros Nobre e
Real, € o conjunto de tabuletas que cobre as @asaior fluxo, os centros comerciais regionais e a

regido central da cidades proporcionando um cofzed® major abrangéncia geografica da cidade

Roteiro Perimetral é o conjunto de tabuletas localizadas nas prircg@iradas e saidas da
cidade, seus acessos e corredores de ligacdo énaisrgomo, por exemplo, em Sao Paulo as
marginais pinheiros e tieté. Proporciona cobertigdoda a populagéo flutuante em todos os meios

de transporte: rodoviario, aéreo e ferroviario.

Roteiros Alfa, Beta e Gamaconstituem-se em roteiros proporcionais ao nurderquadros
de outdoor existentes em toda a cidade. Acompardgm@netracdo do meio em todas as macro
regides e proporcionam a campanha uma cobertutaddea cidade, acompanhando a distribuigao

dos quadros e o potencial do meio.

CUSTOS E DESCONTOS ADICIONAIS

- Tabuletas iluminadas, terdo acréscimo de 30%

- Tabuletas duplas, triplas e quadruplas, acrésded5% nas tabuletas adicionais (22 e 4%), exceto

Séo Paulo - capital, que tem custos especificos.
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Fonte: www.shempo.com

- Apliques, (exceto Sao Paulo - Capital) s6 se&iowados apliques acima de 1 metro da moldura
sob consulta. Os apliqgues com até 3 m2 terdo aréste 30% ; de 3 m2 a 7 m2 terdo acréscimo de
50% e acima de 7 m2 terdo acréscimo de 80% soladoo da veiculacdo, exceto Sdo Paulo -

Capital, cujas condicdes sao especiais.

- Litoral - as cidades litoraneas terdo acréscirmdb@% durante os meses de dezembro, janeiro,

fevereiro e julho devido a alta temporada.

- Para a permanéncia de duas bissemanas sucessiwasoca de cartazes, terdo um desconto de

10% .

- Troca de cartazes dentro da bissemana, acrésciitm de 10%.
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1.5 TIPOS DE PROPAGANDA QUE SAO CONFUNDIDOS COM OUTDOOR

Midia exterior € a denominacdo genérica dos nagosomunicacdo que expdem propaganda
ao ar livre. Assim como a midia impressa inclui gsetomo revista e jornal; a midia eletrbnica,
radio, televisdo e internet; a midia exterior ehgladiversas formas de veicular mensagens
publicitarias. Sdo muito variadas as formas dermsm@ar ao ar livre. A pesquisa de materiais se
multiplica com a tecnologia, gerando varios veisudodisposicdo dos anunciantes. Muitos deles
conhecidos pelo nome comercial registrado pela esapgue o desenvolveu.

Existe, deste modo, uma série de midias que satasnueézes confundidas com outdoor,
vejamos alguns exemplos;

A Fachada, composta por um ou mais painéis, € a apresent&ag¢éma das instalacbes da
empresa, € o primeiro contato do cliente com sjaado estabelecimento, tendo como objetivo criar
uma identidade com o consumidor. Harmonia e egidglidas tonalidades, proporcdes corretas,
respeito as cores da marca e o cuidado para exitasso de mensagens, devem nortear a confecgao

da fachada.

Fonte: : www.visuout.com.br/produtos_fachada
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O Totem, normalmente trazendo o logotipo da empresa, fimesuma estrutura elevada e
guase sempre € iluminado interna ou externamemssuP em varias dimensdes, podendo ser
confeccionados emBack ou Front light, conforme a necessidade do cliente. Sdo indicados

propagandas com visualizacdo a longa distancia.

Fonte: www.atlasvisual.com.br_totem

O Front light € um tipo de midia exterior de altissimo impactsu&l. Com formatos
avantajados, insere-se com destaque no ambiengra@uges centros urbanos ou mesmo em trechos
rodoviarios, pois possibilita visualizacdo de lodigancia.

Consiste em um painel com uma tela em lona impragbeada e refletores de iluminagéo
externos. E uma midia extremamente versatil e Iptisia criatividade na criacdo das telas e
apliques, a utilizacdo de uma ou duas faces, aup@mdde projetos especiais e seqlenciais, em
tamanhos e proporgdes, realizando assim os maja@os e impactantes resultados.

Sua caracteristica de construcédo, iluminacdo edimrrsdo os fatores que proporcionam um
dos mais altos indices decall da categoria, pois impressiona pessoas em graindera, dia e
noite, tornando sua comunica¢cdo muito mais efieient
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Fonte: www.visuout.com.br/produtos_frontlight

J& osBack lightsséo painéis confeccionados com lona translUcil@ pma iluminagdo com
mais qualidade. Este tipo de letreiro é indicade oasos de estabelecimentos cuja fachada esta
voltada para a rua ou interiores de shoppingserigal Trata-se de um painel de estrutura metalica
sendo fixada em sua parte superior uma caixa rm@tébm iluminacdo interna. Considerado uma

otima forma de divulgacdo de midia exterior, va@riseu anuncio devido ao alto grau de

luminosidade e visualizacéo.

Fonte: www.visuout.com.br/produtos_backlight
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O Painel Digital é praticamente uma televisdo gigante em cruzameetgrandes avenidas,

o painel digital transmite uma sequéncia de aniemedcomerciais, controlada por computador.

Fonte: Agéncia Africa

O Painel tri-faces ou triedro € um produto de exibicdo de midia externa ounaténpresso
em vinil adesivo com alternancia de mensagens étraw movimento. E um equipamento que
dispde de um motor que gira laminas numa deterraisadiiéncia compondo triedros em linha. E

versatil nas aplicacdes de midia, possibilitandean na criatividade.

Podemos compor o equipamento com movimento desvéoianas, sendo na horizontal ou
vertical e com efeitos como onda, nas laterais par@ntro ou o inverso. E uma midia indicada para
0 mais alto nivel deecall, pois alia a qualidade do impacto ao movimentov#&#agens de anunciar
em triedros sdo, garante exclusividade na categpa® movimento, atrai mais a atencdo; a
participacdo do espectador € menos passiva; idealgpmunicacdes complementares / sequenciais;

producéo e localizagdo sob medida; imbativel quamndeimo aos pontos de vendas.
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Fonte: www.mediamarketing.com.br/portugues/proddtsplays/flextriedro.asp

O Painel Rodoviario € formado por placas de grandes dimensdes, quesedtara O
movimento dos consumidores pelas estradas. Setst@®mormalmente sdo anuais. Uma midia de
alta durabilidade que proporciona um forte impasendo ideal para utilizagdo na comunicagao
institucional e fixacdo de marca. Seu formato padrdde 9m x 3m, mas pode ser adequado a
qualquer outro formato e dimensfes. Podem ser ccpfeados em chapas metélicas pintados ou
lonados - impressao digital ou trago, iluminadosndw. Normalmente utilizados as margens de

rodovia, leva sua marca a todos os segmentos @alade, pois estara exposto 24horas por dia.

Fonte: http://paginas.terra.com.br/servicos/de@amderna/trabalhos.htm
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A Empena painel gigante que se adapta as dimensdes dallake prédios de grande
visibilidade. Impressos em telas laminadas e diggate em lona, possui iluminacdo frontal, séo
fixadas em estruturas metalicas nas laterais dfisied, conforme a necessidade do cliente e o tipo
de peca desenvolvida. As empenas destacam-sesag@ai das metropoles pela sua grandiosidade e
beleza, produzindo alto impacto e visibilidade. d»ds empenas seguem rigorosamente as regras e

leis estipuladas pelo governo e orgédos deste seégmeendo assegurados contra depredacgdo,

defeitos e acidentes de estrutura.

Fonte: www.visuout.com.br/produtos_empena

O Topo é um painel de estrutura metalica que varia dedacoom as possibilidades de
fixacdo e aplicacdo. A legislacdo proibe que o ipréehha publicidade no topo e na parede ao
mesmo tempolnstalados em lajes de edificios e posicionadasitegicamente, destacam-se pela

sua altura e 6tima visibilidade
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Fonte: www.shempo.com

Os Reldgios / Termdmetros em canteiros de avenidas ou calcaddes, dispaailespaco

para propaganda acima de um placar digital queartdbrario e temperatura do ambiente.

Fonte: www.shempo.com

Os Luminosos sdo placas de comunicacdo, cuja iluminacdo € feitatrds do anuncio.
Tornando a sua comunicagdo mais visivel duranteite e utilizando a luz para embutir na sua

comunicacdo mais charme e credibilidade. Feitoa®nnormalmente traz o nome da empresa ou
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seu logotipo. Pode fazer parte da fachada ou estgraredes e topos de prédios. Sdo confeccionados

em qualquer dimensédo e modelo, em impresséo digitainil adesivo.

Fonte: www.visuout.com.br/produtos_luminoso

As Placas de Esquinaé um espacgo que aproveita a utilidade publicaddatificacdo das
ruas, indicando caminhos para lojas ou simplesmexgendo marcas. E um tipo de midia de baixo
custo e de grande alcance, pois esta direciontmtiva 0s segmentos da sociedade, por estar exposta
24 horas por dia nas ruas da cidade.

Ao mesmo tempo em que destaca a marca da sua ampresta um servico de utilidade

publica, pois também é um veiculo de sinalizac@a pdocalizacao de ruas, entre outros.

Fonte: Folder Plamarc
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O Busdoor é uma midia elaborada em adesivo de vinil de atéopnance com 2,10m de

largura e 1m de altura, aplicado na parte traskirdnibus. Sua durabilidade € de 8 meses a 1 ano.

Fonte: www.visuout.com.br/produtos_busdoor

Vale a pena lembrar que cada municipio tem suaripréggislacdo para regular as diversas
formas de propaganda ao ar livre. Isto possibaligparecimento de variagdes, como a publicidade
em lixeiras, protetores de arvores, abrigos de udnid tantas outras, que se somam a estas ja

exemplificadas.

1.6 USO DA IMAGEM

Tanto na propaganda como nas artes em geral, \w@idalo de comunicagcdo tem sua
linguagem especifica. N&o é dificil perceber qua tnesma idéia pode e deve ser comunicada das

formas mais diferentes possiveis, dependendo awileeiilsado. Como contar, por exemplo, a vida
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de um personagem histérico? Depende de onde s$baidisera contada, se na televisdo, no cinema,
no radio ou num livro. Cada veiculo ira necessltauma linguagem diferenciada. Em propaganda, o
raciocinio & exatamente o mesmo. Como criar uma peoblicitaria? Depende de onde ela sera
veiculada, se na televisdo, no radio, em revigtasais, cinema ou outdoor. E criar para outdoor

requer cuidados e habilidades especificas que doddor publicitario deve levar em consideracao

antes de comecar a colocar suas idéias numa foltlmanco.

Ninguém para e fica olhando um outdoor. Quemmé&artaz publicitario, quase sempre esta
em movimento, seja de automoével, de 6nibus ou mesP®. O consumidor senta-se para assistir
televisdo, para ler jornais e revistas e para iciaema, mas raramente alguém permanecera de pe,
durante alguns segundos, em frente a um outdo@arsové-lo e entendé-lo. O fato € que o outdoor
eficiente deve comunicar a mensagem de forma eatremte concisa. Rapidez na comunicacéo é
fundamental.

Existe até mesmo uma tendéncia no mercado publicitdorte-americano, de que 0s
criadores desenvolvam o outdoor para a campantsamomgue ndo esteja previsto este tipo de midia
para o produto em questao, pois criado o outdomrstante da campanha é desenvolvido em fungéo
dele, tamanha € a sua capacidade de sintese, fawquece bastante o resultado final, em termos
criativos.

Sem a pretensdo de ditar regras ou prescreveitagc alguns cuidados basicos sédo
importantes:

- Utilize tipos de letra de facil visualizacdo. teviipos enrolados, complicados, barrocos,
com muito rococo ou coisas do género.

- Quanto ao numero maximo de palavras que deverstaronum outdoor, ndo ha nada
ortodoxamente definido. David Ogilvy, fundador dgil@y & Mather, uma das maiores agéncias de
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propaganda do mundo, no livro redacédo publicitéagatucdo pela palavra, defende a tese de que um
outdoor ndo pode ter mais do que cinco palavralliagWiBernbach (da norte-americana DDB, uma
das agéncias mais criativas de que se tem no#icmais condescendente e amplia para oito este
limite. Ja Washington Olivetto, da W/Brasil, arguteeque ndo deve ser colocado nenhum tipo de
limite numérico em relacdo a este assunto, defeltdandéia de que uma boa idéia independe do
namero de palavras necessarias para externa-lamddsrnos centros urbanos, com o crescente
numero de automoveis, a visualizacdo de um outdlcamtece de forma cada vez mais compulsoria,
mas, mesmo assim, alguns cuidados basicos sdségosgara que esta visualizagdo se torne ainda
mais eficiente:

- Nao conte histdria. Tente sintetizar ao maxaridéia e o conceito do produto ou servi¢co a
ser anunciado, tanto no texto, como no layout.

- N&o abuse das informacdes visuais. Lembre-seaqueliferacdo de informacdes visuais
distintas (logotipo, chamada, foto, ilustracdo,e¥ado, tarja, etc.) s6 tende a poluir visualmente o
cartaz e, consequentemente, diminuir o seu impacto.

- E importante ndo apenas sintetizar o nimero f@ernracdes visuais, como também
apresenta-las da forma mais limpa, nitida e legigskivel. Ao ilustrar um cartaz, por exemplo, com
um sapato, fica facil perceber que ele ficara rfa8 de ser compreendido visualmente se ele for
fotografado de perfil, e ndo de frente. Sendo da@utum meio essencialmente visual, ele ndo pode
deixar duvidas quanto as imagens selecionadas.

- E conveniente ainda que as cores utilizadas rnazapresentem um sensivel contraste entre
si. A criacdo deve se aproveitar do fato de o aut@dstar em exibicdo também durante a noite, e
levar em conta que letras vermelhas sobre fundo pederdo dar um resultado pouco satisfatorio.
Um bom anuncio € aquele que se destaca.
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- Em todos os veiculos publicitérios, o anuncimdégd a ser mais eficiente, na medida em
gue ele se destacar dos demais. Um spot de radii@aco no meio de meia duzia de outros, deve ter
elementos que o fagam sobressair dos demais e chaatencdo para sua audicdo. Da mesma forma,
um pequeno anuncio de jornal ou revista deve seessdir numa pagina, onde é veiculado ao lado
de varios outros, e assim sucessivamente com tosloseios de comunicagdo. Num outdoor, a
"concorréncia”, por assim dizer, € maior. Um andinlg outdoor deve se sobressair ndo somente dos
outros outdoors colocados ao seu lado, como tandodnprédios, das ruas, sinais de transito, placas
diversas, automaoveis, postes, fios elétricos, dpnw céu.

Contrariamente aos demais veiculos, o outdoor mdileepropaganda. Poucas pessoas ligam
a TV, compram jornais e revistas com a finalidadegpal de ver os anuncios. No outdoor, ndo ha
nada além dos anuncios para se ver, motivo pelbagadacao deve realizar todos os esforcos para
ser a mais atraente possivel.

Héa alguns anos dizia-se que o outdoor ndo era icnleeadequado a propaganda de bebidas
em funcdo de sua horizontalidade (e as garrafasesfioais). Esta tese vigorou até 0 momento em
gue 6timas criacdes foram desenvolvidas para anGarRirassununga 51, que usavam e abusavam

desta mesma horizontalidade.

Fonte: Central de Outdoor
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De uma forma geral, os produtos menos adequadtitizagio do outdoor seriam aqueles
gue necessitassem de maiores explicagfes e arqgdest ingredientes que, como ja vimos, nao
fazem parte de uma boa receita de outdoor. Neases,co outdoor € mais indicado como sendo um
dos veiculos da campanha, onde se supfe a exsdmoutros meios destinados a explicagdo do
produto propriamente dito. Exemplificando: € viauel outdoor onde conste o logotipo e o slogan
de um empreendimento imobiliario, desde que exigtatros veiculos como o jornal, por exemplo,
mostrando a planta, condicbes de pagamento, majfmcaleacdo etc. Sobre este assunto, Roberto
Dualilibi, da DPZ, é taxativo: "Na minha opinidodtoe qualquer produto pode ser anunciado em
outdoor" (Central de Outdoor).

Como para qualgquer outro veiculo, a criacdo pamutdloor deve ser especifica, sendo
desaconselhavel que a peca em outdoor seja uma imgples adaptacdo de um outro anuncio ja
criado, para a mesma campanha, mas para um veliéeente. Ou seja, dificilmente os resultados
sao positivos quando se transpde para o outdooesmm layout e a mesma ilustracdo que foram
utilizados. E uma simples quest&o de linguagemekon peca teatral do mundo ficaria sofrivel se
fosse simplesmente filmada e transposta diretameata o cinema, sem adaptacfes. Isto néo
significa, porém, que a peca em outdoor ndo detaa, @éanto na forma como no conteddo, integrada
ao resto da campanha. E certo que todas as pecasnganha devem trabalhar em conjunto, como
um todo, mas sempre respeitando a individualidadenduagem de cada veiculo.

Além disso, é preciso considerar que o outdooregemdiar melhores resultados quando é
criado em conjunto com toda a campanha, e ndo quapenas se torna um remendo das demais

pecas ja criadas.
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1.7 COMO, ONDE, QUANDO, E POR QUE UTILIZAR O OUTDOO R

Como tudo em propaganda, ndo ha regras definidastaja utilizacdo ou ndo-utilizacdo do

outdoor numa campanha publicitaria. Existem apraencias.

Os planejadores de propaganda concordam que o couloum meio praticamente
indispensavel nos casos em que o impacto sejaudids@nte necessario, como, por exemplo, para o

langamento de novos produtos.

Tradicionalmente, inclusive, esta tem sido umagitasdes utilizagdes do outdoor. O que néo
significa que 0 meio ndo seja recomendavel pargpaahas de sustentacdo. Afinal, as sustentacdes
também necessitam de impacto, e agilidade. No dercdo tempo, foi criado um mito de que o
outdoor seria um meio indicado especificamente pampanhas de lancamento, mito este que nao
encontra fundamentos na realidade. Seria até oGmeaginar que o publico, ao ver os cartazes na

rua, ficasse dividindo as campanhas em "lancamentsiistentacao”.

A pratica ja provou que ha casos muito bem-sucedifioanunciantes que se utilizaram o
outdoor ndo so para lancamentos de produtos entasie de mensagem, mas também para varias
outras finalidades de marketing, como, por exemfilka¢cdo de marca, campanhas de varejo,

comunitérias, sociais, de utilidades publicas,ceisie politicas.

Sobre algumas caracteristicas dessa categoriadi@, pdédemos citar maleabilidade, pois
pode ser utilizada para cobrir extensas regideapemas uma cidade ou bairro, sgdo rapida e
continua, ninguém desliga o outdoor, dai sua constanatm alisso, ele esta disponivel ao mar de
pessoas que se deslocam pelas ruas diariamenmtgacto, devido suas dimensdes e uso de cor,

fotos e ilustracbes que causam forte impressadoemorizacao, normalmente passamos todos 0s
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dias por véarios exemplares da mesma peca, o gilitafacfixacdo da mensagem e para finalizar a
simplicidade, por tratar-se de uma mensagem bastante brevecesapé de entendimento rapido e
facil.

A experiéncia também j& demonstrou ndo existir mufigiante ideal" para o outdoor. Nas
relacbes de clientes das exibidoras de outdoornéracn-se, com freqiéncia, os nomes mais
variados, desde grandes empresas multinacionafgegté&nos comercios locais que se beneficiam
com a possibilidade de segmentacdo da colagemgdk, rhdo existem férmulas prontas. Cada
problema de marketing deve ser analisado separati@antevando em conta varidveis como produto,
publico alvo, distribuicdo, area de atuacdo dontdie momento econbmico e, claro, a verba

disponivel.

1.9 A PUBLICIDADE X OUTDOOR

O discurso publicitario deve ser tao curto quamonitir a natureza do que se veicula, pois
para criar para outdoor, o publicitario precisaetier mente que a sintese € o principio fundamental
para o0 sucesso a veiculagdo nesse meio, jA& que svédo, decodificado e compreendido
rapidamente, textos longos, pouco comunicativogeaftam a atencéo do leitor.

Quanto ao conteudo, o discurso lanca mao de unma dérartificios de persuasdo, quase
todos psicologicos, tais como, afagar o ego dmrlegnvolvé-lo emocionalmente, buscar a sua
simpatia fazé-lo identificar-se com o apelo, faz&iler que sua adeséo ao apelo o torna superior em

status qualificacéo, etc.
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Para ser persuasiva, a linguagem publicitaria dexsear intimidade com o publico. Deve,
portanto, ser coloquial, simples, pessoal e infor@areceptor € tratado por “vocé€”. Na linguagem
publicitaria aproveitam-se modismos, até giriasyme na busca da intimidade.

Apenas este dado ja seria suficiente para provamoquutdoor € uma midia muito especifica
em relacdo as demais, mas o veiculo ainda possaisquarticularidades que devem ser levadas em
conta na hora da elabora¢do de um plano de midia:

TV e outdoor - O outdoor penetra em areas onde a veiculacdolewso ndo é adequada,
reforcando a campanha. O impacto visual propordomeelo outdoor explica a imagem transmitida
pela TV, incrementando a freqiéncia da mensagem.

Radio e outdoor - Se, como dizem, o radio € o teatro da mente, oooutfbrnece a
mensagem radiofébnica uma poderosa associacao ggrdfszial. Combinando as significativas
gualidades de alcance e freqiéncia de ambos os,maegficiéncia da campanha fica multiplicada.

Revista e outdoor -O alcance seletivo da revista é excelente, magidrecia é limitada. O
outdoor incrementa significativamente a frequéndgemtro de uma audiéncia segmentada precisa. E
adiciona também uma espécie de "sabor do loca mms pontos de venda do produto ou servico.

Os avancos tecnolbégicos da producdo grafica pdigmibi ao outdoor comunicar sua
mensagem com a mesma qualidade da revista.

Jornal e outdoor - A imagem gréafica do outdoor, combina com o jorgaka um audacioso
impacto visual, que se soma aos beneficios dasmagdes detalhadas. O outdoor direciona o
consumidor ao anuncio de jornal.

Concluindo este capitulo, consideramos que o outdomidia por natureza. Enquanto nos
demais veiculos de comunicagcdo, a propaganda éuports financeiro inserido dentro de um
contexto editorial, no outdoor ela é tudo: razdexisténcia do proprio meio. Uma emissora de radio
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ou TV, um jornal, uma revista ou um cinema podebresaver sem publicidade. O outdoor nao; ele
€ a propria propaganda em si. Apenas este dadwiggssificiente para provar que o outdoor € uma
midia muito especifica em relagdo as demais.

Para melhor compreender esta midia, faz-se ne@essda analise da era industrial,
acompanhando o seu desenvolvimento até a épodaaimaconseqiiente valorizacdo da atividade

publicitéria e seus meios de persuasdo, como veramoapitulo seguinte.
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CAPITULO I
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2.1 A ERA INDUSTRIAL E A PROPAGANDA.

No seu inicio, na década de 50, a publicidade tantanvencer basicamente pelo apelo
informativo, descrevendo os atributos e qualidadiesproduto de maneira objetiva e racional e

baseando-se no produto, como podemos observarstagao:

Fonte: Central de Outdoor

Segundo SANT'ANNA (1998), embora a propaganda seja atividade bastante antiga, ela
€ tida como um fenbmeno resultante da era industd@smo em tempos mais recentes, a

propaganda ndo possuia os recursos de motivagisuwapao que hoje a identificam.
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A producdo em larga escala, que se iniciou com wlRgao Industrial, gerou um tipo
diferenciado de comunicacgéo publicitaria, que VYamada informacdo e chega até uma area mais
complexa e sofisticada: a motivagao.

A Revolucdo Industrial trouxe, além da concentrag@&opopulacdo nos grandes centros
urbanos, uma concentracdo de industrias em detadasnregides e um forte desenvolvimento dos
transportes. Em decorréncia disso, houve, comaegdiésicias principais, um desenvolvimento ainda
maior da industrializacdo; reducéo dos fretes eemtonda demanda por decorréncia do consumo e
da producdo; a dependéncia de um intercAmbio edoodmternacional e a especializacdo da
producdo que, por sua vez, levou a divisdo do muecho paises e blocos industrializados,
desenvolvidos, e paises e blocos fornecedores tgiaprima, subdesenvolvidos.

Ainda para SANT'ANNA (1998), a propaganda ligadamaondo dos negécios, a chamada
propaganda comercial, da qual sentimos os efaaws,origem em dois fatores que se interligam: o
aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicac@oaemento da producao industrial como o
aperfeicoamento tecnoldgico.

A propaganda passou entdo a aprimorar suas téctécgmersuasdo para poder induziras
grandes massas a aceitar e consumir produtos queon&spondessem apenas a satisfacdo de suas
necessidades basicas (SANT'ANNA, 1998). Como vistoexemplo da figura que, conforme
segue, 0 anuncio ndo explorou apenas o produtosimasuas caracteristicas subliminares, o que o
produto podera proporcionar as pessoas, um cor® eshelto e curvilineo, o sonho de qualquer
mulher e a valorizacdo de seu patrimonio, o corpabsequientemente o patriménio econémico, pois
ela ndo precisara investir em plasticas ou outrasoliras afortunadas para manter e valorizar seu

corpo.
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Fonte: Central de Outdoor

Com a Revoluc¢éao Industrial, temos o inicio da faydmade uma sociedade capitalista, ligada
a producdo e ao consumo de produtos industrializag@duzidos em série e em grande escala.

SANT’ANNA (1998) afirma:

Antes do impetuoso avang¢o da tecnologia, as fésea
limitavam a produzir aquilo que o consumidor realteenecessitava
e estava em condi¢Bes de adquirir. Com o avanguathucdo em
massa para um mercado que ja superava a fase slegmioapenas o
essencial, viram-se os industriais forcados a eremomeios rapidos
de escoar o excesso de producdo de maquinas cadanais
aperfeicoadas e velozes. E 0 meio encontradogod@aganda. Esta
deixou de ser um simples instrumento de venda sgmteansformar
num fator econémico e social dos mais relevanpes.45)

A producdo em série passou a colocar no mercadterzen de produtos novos e
padronizados, o que fez com que fosse insuficiaptesenta-los de maneira objetiva. Passou a ser
necessario seduzir o consumidor, despertar desajadeva-lo ao ato da compra.

Houve, portanto, um deslocamento da mensagem pékh¢ que deixa de visar o produto e
passa a focar-se no consumidor e em suas vontadesxpressas. A propaganda passa a representar
o produto, a posiciona-lo na mente do consumidso E muito mais complexo e sofisticado do que

simplesmente relatar uma série de pontos positiegeoduto e suas vantagens reais.
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Segundo FERRES (1998), ha algum tempo que a pudniei uniu-se a psicologia para
desenvolver mensagens que visam captar aspectdsv@ndo publico, jogando com seus medos,
culpas, ansiedades e desejos, para obterem resposttivas para o produto anunciado.

Dessa forma, o consumidor depara-se na publicidade uma projecédo dele mesmo. E os
proprios objetos anunciados sdo nossas projecegig se pretende que estes se transformem em
prolongamentos de nés mesmos.

FERRES (1998) afirma que a maioria dos produtosigidida ndo para a satisfacdo de
necessidades fisicas, mas sim emotivas e psicakgikfirma ainda que geralmente isto € “criado
artificialmente”. Neste ponto podemos contestargpetando o que hoje se configura como
necessidade real ou artificial e até que pontobdigiddade pode verdadeiramente gerar necessidades

ou sO aproveitar necessidades latentes das pesssagespertar (CABRAL, 1990). Em apoio a essa

idéia, podemos citar CARVALHO (1996):

A funcd@o persuasiva da linguagem publicitaria cgtasem tentar
mudar a atitude do receptor. Para isso, ao elabmréexto o

publicitario leva em conta o receptor ideal da rages, ou seja, 0
publico para o qual a mensagem esta sendo criagac&bulario é
escolhido no registro referente a seus usos. Tommaod base o
vazio interior de cada ser humano, a mensagem dazjwe falta
algo para completar a pessoa: prestigio, amorssackzer, vitéria.
Para completar esse vazio, utiliza palavras adesuadjue

despertam o desejo de ser feliz, natural de cadePse meio das
palavras, o receptor “descobre” o que lhe faltaya996, p.19).

De todo modo, é claro que para vender mais o poodupublicidade é muito mais emotiva,
para ser mais persuasiva, do que objetiva ou raki@ “posicionamento” domina totalmente o
cenario atual da propaganda. O posicionamento @éseabpor um espac¢o, uma colocacdo para o
produto dentro da mente das pessoas ou do pulicaa produto.

Para ALL RIES e JACK TROUT (2001), o conceito desipmnamento (no original
“positioning) emerge de trés fatores: 0 aumento do numeroragduos similares que disputam o0s
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mesmos consumidores oferecendo basicamente os mdsneficios, sem grandes e decisivos

diferenciais tecnologicos e tangiveis; o imensan, a verdadeira enxurrada de informacdes e de
propaganda que recebe diariamente o consumidoineapacidade do ser humano de assimilar e
processar tamanho nimero de produtos ou marcasiriese, o consumidor ndo consegue absorver
toda a quantidade de informacdo e de propaganda gaeca, tornando-se necessario, posicionar o

produto ou marca num lugar unico na mente das pes€ARRASCOZA afirma que:

Hoje, ndo ha davida entre os estudiosos da congfivcde que a
publicidade é um exemplo notavel de discurso psigoacom a

finalidade de chamar a atencéo do publico paraiakdgdes deste
ou daquele produto / servico, ou de uma marca eso @®

campanhas corporativas. Seu objetivo preclaro naapénas
informar, mas informar e persuadir... (1999, p. 18)

Dentro dessa visdo, os produtos sdao mais do quiitp Sdo imagens de seus préprios
consumidores. Trabalha-se com estratégias ass@siatconfere-se personalidade aos produtos
mediante a transferéncia de valores do contextoefocio a servico da seducio. O posicionamento
vincula necessidades do consumidor a personaldi@ageoduto por meio de contextos associativos,
como vemos na figurx, a imagem da peca apenas explora a logomarca dolovedadi. Sua

imagem ja esté implicita na mente do consumidorocom veiculo de prestigio e status.

Fonte: Central de Outdoor
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Na verdade, hoje, consome-sienbolos e ndo produtos. Buscam-se produtos pelocetps
simbolizam. Da-se personalidade ao produto paraogoensumidor assuma personalidade através
dele (produto). Esse simbolismo né&o é artificialsgesta dentro das pessoas.

Na propaganda, além do produto em si, temos heojesxtente importancia da marca. E as
marcas sd0 emocionais, sdo afetivas. O maior gatiomde uma empresa é a sua marca. E ela que
comunica, que serve de “guarda-chuva” para uma skriprodutos. O prestigio da marca e seu
posicionamento na mente dos consumidores sdo essegpara 0 sucesso comercial de produtos e
servicos.

A transferéncia do prestigio de personalidades $asi@s marcas é também uma estratégia
largamente utilizada pela publicidade. Evidentemeqnte, cada vez mais, a personalidade deve ter
um perfil adequado & marca que vai comunicar. &sssencial, pois o publico pode detectar
erradamente a proposta do produto. Como no casiguta X o humorista Renato Aragdo — Didi,

usa seu famoso jargdo para anunciar a poupancacB&mndo um vinculo com o consumidor.

Fonte: Central de Outdoor
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Dentro desse panorama, PERELMAN (1996) afirma qde discurso parte de alguém, e é
dirigido para alguém, além de procurar, mesmo guiereis mais ou menos elevados, convencer,
ou persuadir. E traca uma clara distincdo entrevaxmrer e persuadir. O discurso que pretende
convencer é dirigido a razéo, ligando-se ao ragioddgico e utilizando-se de provas objetivaso Ja
discurso que almeja persuadir tem carater ideagcbjetivo, liga-se as vontades, desejos e

sentimentos do interlocutor.

2.2 O RACIOCINIO CRIATIVO

A maioria das mensagens publicitarias cria ®exi que seria um mundo perfeito e ideal.
Essa mensagem, contudo, ndo se limita ao mundsotd®s. Ela concilia o principio do prazer com
0 da realidade, e indica o que deve ser usadormprealo.

Por outro lado, é claro que todo individuo possussreferenciais, sua bagagem cultural, um
repertério de experiéncias e vivéncias ligadasuamnseio e momento historico. E serd sobre esta
experiéncia individual que o trabalho do publiégéancidira apresentando opcdes de escolha entre
um e outro servico, entre um e outro produto para g consumidor, projetando seus desejos
intrinsecos e usando sua capacidade de discermipiagd sua opcao.

Nenhum produtor deseja ver sua mensagem perdid@aepeca publicitaria quer obter um
elevado grau de persuasao, ja que pretende ter consequéncia uma acdo, o ato de consumo.
(CARRASCOZA, 1999).

No seu trabalho; o publicitario é confrontado comesafio de rentabilizar ao maximo cada

centavo aplicado na atividade pela qual é resp@hs@emo membro da sociedade, o publicitario
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formador de opinido, o que aumenta sua resporndathdi Deve agir e induzir, eticamente, ajudando

a vender servigos que satisfagam as necessidadesmsiamidor, embora nem sempre iSSo aconteca.

Ainda segundo CARRASCOZA (1999), o padrdo criadcs ramos 60 tem seu uso
intensificado nos anos 70 e 80, com o departamdatariacdo das agéncias de propaganda,
aperfeicoando a interacdo imagem-texto. Os angsoflém ser considerados o apogeu criativo da
propaganda brasileira, com a conquista de inGnm@émios internacionais e um direcionamento dos
textos publicitarios ainda maior para a informalielapara “a conversa com o consumidor”.

Para reforcar ainda mais essa idéia podemos naa &m CARVALHO (1996) que afirma -
muito embora ndo faca uma clara distingdo entreerwer e persuadir — que quando tratamos de
analisar a linguagem publicitaria quase semprartras de manipulacdo e que devemos atentar para
o fato da publicidade usar recursos estilisticesgeimentativos da linguagem cotidiana, pois essa
também esta voltada para manipular e informar. Cparoexemplo, no outdoor a Dunkin'Donuts

faz uma referéncia satirica a um dos males dasdaiaglade de Sdo Paulo:

Fonte: Central de Outdoor

Em propaganda, o produtor do texto ir4 usar e didpoforma racional e intencional dos

elementos necessarios a persuasao do interloengs,0 efeito que se pretende obter é emotivo,

69



subjetivo. Em outras palavras, a informacédo é maaila tecnicamente, mas o produto textual (o
texto) visa a seducéo.

A autora CARVALHO (1996), ainda analisa esses d@spatdo ponto de vista da cultura, que
ela define como uma continuidade entre as cultemadita e cotidiana, o que se aproxima de nosso
conceito de “repertério”, entendendo as palavraaréir de seu valor cultural. Em seguida trabalha
com a idéia feita intencionalmente com o objetivw skduzir, mostrando que as escolhas das

palavras estdo ligadas a cultura, ao repertériendmciador e do interlocutor, afirmando:

A lingua convém reiterar, é carregada de cultura tedos os niveis

(fonolégico, morfoldgico, sintatico e lexical e arldesmo nos gestos e na
mimica que reforcam a mensagem). Mas é o vocabulasi palavras) que

carrega consigo a maior carga cultural, a cultoraportamental comum. (p.

97)

A esta altura, podemos afirmar que ndo ha comudiicpgblicitaria sem efeitos persuasivos;
isso € feito intencionalmente e de maneira estdtue planejada, o que acarreta, entdo, o carater
eminentemente dialdégico da mensagem publicitaria.

Refletir sobre o raciocinio, seus mecanismos e swaseqléncias resultaria em uma
incidéncia na questdo dos resultados psicolégemsais e de consumo que determinado produto
poderia despertar. ORLANDI (1996, p.101), escrayve iiho € s6 quem escreve gue significa: quem
|é também reproduz sentidos. Diante da afirmacagre&iso se preocupar com o0 poder de
interpretacdo do leitor, do publico, do receptos deensagens publicitarias. Nesse caso, € preciso

conhecer as limitagbes socioculturaisaget

O publicitario viabiliza, através da persuasaatnidade e consequiente adesdo, 0 consumo
de servicos, produtos e marcas. Desenvolve na niEnt@assa conceitos, valores e ideologias,

muitas vezes fazendo de bens supérfluos, géneroprideeira necessidade. Partindo-se do
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pressuposto de que todo discurso é dialogico, temmpre um receptor, alvo da acao persuasiva do
emissor, incentivado a consumir para marcar searlng sociedade de consumo. Nessa fase, a
publicidade direciona, portanto, os interessessejde de todos nés, possiveis consumidores, que

pretendemos usufruir e partilhar dos prazeres pooprados pelos diversos servigos anunciados.

A midia anuncia e todos os consumidores senteno-sireito de consumir. Percebe-se entédo
a simulacdo de um igualitarismo aparente na buskagontrole social. Portanto, é imprescindivel
gue se conhegcam os principios fundamentais dalpgiaodo consumidor, os valores culturais e
antropologicos, os simbolos sociais e as tendéni@asercado do meio em que se insere. Assim,
num pais de clima quente, como 0 nosso, o ar-cendido tornou-se primeiramente um objeto de
desejo, depois, um eletrodoméstico necessario @maiite consumido, tornando-se
consequentemente um simbolo de bem-estar quedasal para um outro produto, mais modesto,

mas que também minora os efeitos do calor:

Fonte: Central de Outdoor

E sabido que as midias poluem o cenario de consomaas mais diversas propostas de
servigcos que, teoricamente, prometem atributodasies. Na categoria banco, o mercado conta com

uma gama significativa de empresas, com os mesngpedientes e que proporcionam beneficios
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semelhantes. Portanto, a necessidade de se difarénente a concorréncia é fundamental e impde

as empresas 0 compromisso de agregar valoresibdedi@provacéo aos servicos que comercializa.

Um duplo desafio: encontrar diferenciais raciommaissmocionais capazes de envolver o
publico alvo e despertar a certeza de estarem dptaor um servico de qualidade comprovada, que
atenda aos seus anseios. Porém, é preciso pesygisar de conhecimento que o consumidor possui
do servico, quais suas expectativas e como atingiel modo criativo e inteligente. E preciso

direcionar estratégias a pessoas e suas necessidade

Na campanha do Banco Itau era preciso utilizar gliosbque realmente compusessem o
repertorio cultural dos grupos focados para quando vissem a mensagem, se identificassem com o
servico e a marca, participando do processo deup@mddos sentidos, que se encontra no modo de

relacdo entre o que é dito, 0 que é visto e o qumrgpreendido.

E nesse momento que o consumidor armazena, ineotsgiente, a marca ou produto
anunciado, seja através de um icone visual, de andéb ou frase de efeito, ou qualquer outro
elemento comunicativo. Esse consumidor pode n&essiar da compra do servico, mas certamente,
guando surgir a necessidade, lembrar-se-4 do seevigfetuara a sua aquisi¢cdo. Evidencia-se a

importancia de uma comunicacdo coesa, clara, pgvsua criativa por meio do veiculo de

comunicagao.

2.3 O TEXTO PUBLICITARIO

O discurso publicitario, em geral, tem como gpatobjetivo captar a atencédo do receptor
para a mensagem e fazer com que esta permanecaaneesmdria, podendo eventualmente
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influencia-lo quando da escolha de determinadoyioodu servico. Assim, o maximo de informacgéao
€ condensado no minimo espaco possivel. Uma dadégsas linguisticas mais utilizadas quer na
condensacédo de significados, quer na captacdoedgéat do receptor, decorre da construgdo de
jogos de palavras. Neste ambito, o limite € a imagfio, e todos os tipos de figuras de linguagem
encontram exemplos abundantes no texto publicitBesse modo, veja-se 0 uso de palavras, rituais
usados na cerimdnia de casamento catolico, umacaitusolene, parodiada na situacdo comum de
escolha de um celular. O elo de ligacdo surge to da celular ser feito justamente para falar,

7

ficando, subliminarmente, a idéia de que um celNlzkia € “para sempre”.

Fonte: Central de Outdoor

Em termos de linguagem, pode-se dizer que a pdatlei e a propaganda configuram um
universo de discurso persuasivo que se combinaccdiacurso sedutor (magico, religioso), sendo
regido por uma estrutura de poder da ordem modajudoer. E uma vontade de ter ou ser algo a
partir de um bem de consumo.

O texto publicitario € construido em funcdo do ateviou do leitor virtual. Para que a
propaganda possa persuadir melhor o publico elagekalmente, formada por um texto
cuidadosamente selecionado em seus componentégstings e, na maioria das vezes, em seus

componentes visuais. Palavra e imagem séo fundaiequdra a préatica persuasiva desse tipo de
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texto em que, até o verbal se faz imagem. Os aswsirdivos procuram nao so informar, como
também modificar comportamentos.

O publico consome produtos, bem como se utilizai@®es, conceitos, idéias e modelos de
comportamento. Ele € seduzido por uma espécie dwnwe preparado para satisfazer suas
expectativas ja existentes, quando muito re-elalasraeapresentadas.

As premissas para a comunicacdo estdo se alterampidamente, nos ultimos tempos.
Devido a grande competitividade, os anuncios pae&is parecer mais com seu consumidor, o poder
mudou de mao, ndo € mais a empresa quem decidéerAmta é feita quando se fala a lingua e usa
0 contexto do consumidor, leitor virtual. Fica ela concepc¢éo de linguagem vinculada a dindmica
da vida social, em que os sentidos das palavrameelam as acdes humanas. Logo, toda relagéo
gue o individuo tera com a linguagem passara fargeste pelo discurso.

O leitor virtual posiciona-se diante do texto paitdirio, de acordo com seus interesses
pessoais, com a sua visao de mundo. Esse leit@sfégturas a partir de premissas pré-construidas
pelo seu senso comum, pouco consciente dessagdgeréeitas na vida cotidiana mecanicamente e

por habitos cotidianos.

2.4 CONHECENDO O CONSUMIDOR

s

O principal propésito da publicidade € satisfazer reecessidades e os desejos dos
consumidores e, assim sendo, conhecer as pessaaspexessidades, seus desejos, e seus habitos
torna-se indispensavel para a eficacia da recegg@&oensagem pelo consumidor.

Entender o comportamento do publico envolve diwerdeeas do conhecimento, como

psicologia, sociologia, religido, economia, entwgras, pois, antes de tudo, ele é um ser humano.
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Analisar e compreender os diversos fatores quaenfliam as pessoas em suas decisfes de compra
sdo, pois, atividades desafiadoras para os pu#vlast

Tudo o que as empresas fazem gira em torno ddagatisde seus clientes € o foco de todos
0S seus negocios. Ja diz o dito popular “O consoimé rei”, e as empresas competem para
conquista-lo, ndo poupando esforcos. PETER DRUCKER98), apud. Comportamento do
Consumidor (2005), considera que o propdsito de twhocio é servir ao cliente. Sem ele, ndo ha
razao para uma empresa existir. Assim, conhecegreganismos internos que levam o consumidor a
decisdo de compra €, pois, atividade estratégieagzaempresas no desenvolvimento e fornecimento
de bens e servigos oportunos, garantindo a comqeiatmanutencdo de clientes.

O perfil, as caracteristicas, as motivacdes e tesasses do consumidor, sofrem todo o tipo
de influéncia. Desde aspectos sociais, demografitdisirais, psicolégicos e situacionais, até mesmo
os estimulos de uma publicidade bem elaboradanafetampulsionam as atitudes e a¢bes dos
individuos e suas decisdes de compra.

Necessidades humanas fazem parte destas decidéssjes. A mais conhecida abordagem
sobre como as necessidades motivam o comportarhemano foi desenvolvida pelo psicologo
Abrham Maslow em 1970. Pioneiro no estudo da moiwahumana, com base em experimentos
cientificos com centenas de pessoas voluntarias¢a@icebeu uma descricdo util e organizada de
como o comportamento humano movimenta-se por meiorda hierarquia de importancia e de
influéncia, numa piramide, em cuja base estdo asss@lades mais baixas (necessidades
fisiologicas) e no topo, as necessidades mais @desvi@s necessidades de auto-realizacao).

Essas necessidades, universais e comuns a todesesshumanos em determinadas épocas e
situacdes, foram organizadas em cinco categonidsnadas da mais urgente para a menos urgente,
em uma escala piramidal de importancia. Essa ogdenlaierarquica parte do pressuposto de que o
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individuo ascendera na piramide a medida que fisfaaendo as necessidades do nivel anterior na
escala. Por exemplo, um consumidor ndo consegairéap em resolver suas necessidades de nivel
superior, como estima, reconhecimento e auto-gedz, enquanto ndo estiver com suas
necessidades fisiolégicas, como fome e sede, plemarsatisfeitas.

Os motivos comuns a todas as pessoas foram tighafscpor Maslow, 1970 e cinco categorias
de necessidades, descritas a seguir:

A primeira € a necessidadésioldgica, que constitui a sobrevivéncia do individuo e a
preservacao da espécie como alimentacdo, sonas@pabrigo, etc. S&o as mais fundamentais para
sustentar a vida humana. Depois temos a necesdiggBleguranca,que constitui-se na busca de
protecdo contra a ameaca ou privacdo, Leva a peasga#teger-se de qualquer perigo, seja ele real
ou imaginario. Incluem ordem, estabilidade, coetrebbre a vida (saude, por exemplo) e sobre o
ambiente. A terceira necessidade ®oaial, que inclui a necessidade de associacdo, de pag#mp
no sentido de pertencer a um grupo, de aceitagapgrte dos companheiros, de troca de amizade,
de afeto e amor. Refere-se a necessidade de afstpedsoas que consideramos. Logo apds nos
deparamos com a necessidade de reconhecimentBstoma que envolve a auto-apreciacao, a
autoconfianca, a necessidade de aprovacao soeiatatlis, prestigio e consideracao, além de desejo
de forca e de adequacao, de confianca perante danumdependéncia e autonomia. Por firlao
Realizacdo,a mais elevada necessidade, € o desejo de umdwalivle satisfazer todo o seu
potencial e alcancar tudo o que ele pode se tampambito do ser ou do ter.

A Teoria de Maslow possibilita nos compreenderatsrés psicolégicos que interferem em
todo processo de compra, desde o reconhecimenimdenecessidade até a decisédo e avaliagdo no
pos-compra. A comunicacdo publicitaria deve deapeatnecessidade e o reconhecimento como
solugdes gerando assim a motivacao e a intera¢doproduto e consumidor.
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De acordo com o quadro a seguir, relacionam-seralgunensagens publicitarias que podem

remeter ao estudo de necessidades humanas:

Necessidades Produtos Mensagens Publicitarias
Fisiologicas Alimento, “Realmente, mata a sede!” (Gatorade)
Remédios... “Tomou Doril, a dor sumiu” (Doril)
Seguranca Seguros, “Potencia ndo é nada sem controle” (Pirelli)
Investimentos... | “Porque a vida é agora” (Visa)
Sociais Vestuario, “Os lideres vestem” (Hugo Boss)
Bancos... “O banco da sua vida” (Banco Real)
Estima Cosmeéticos “Bem estar bem” (Natura)
Carros... “Deixe um Ford surpreender vocé” (Ford)
Auto-Realizagéo Viagens “A onda é ser feliz agora” (Beach Park)
Bens de luxo “A Arte de escrever” (Montblanc)

Quadro: As necessidades humanas e os apelos detimgrbg 105

Para LEWIS E BRIDGES (2004) e@omportamento do Consumidor, Conceitos e Gasos
novo consumidor possui as seguintes caracteristindsvidualista, envolvido, independente e
informado.

O excesso de informagéo e o baixo indice de dibpmiaide tém ocasionado uma atencao
menos concentrada nas pessoas. Vivemos num muridovisizal, onde as habilidades perceptivas

tém se condicionado, sobretudo por imagens singpiépidas.
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O novo consumidor exige novas atitudes e novasugassido profissional de publicidade,
para conquistar e fidelizar o novo consumidor. Atge mercadoldgica e o relacionamento com o
consumidor tendem a ser reinventado, continuamepdea acompanhar as mudancas e as
transformacdes, sob pena de se tornarem desatlodiza ineficazes. Assim, entre 0s principais
desafios do profissional de publicidade do sécuKi ¥stdo a flexibilidade, a atualizacdo e a
capacidade de antecipagdo para compreender intimaraesvolucdo permanente do consumidor e
satisfazer suas novas necessidades e desejos.

Desejos sdo as formas que as necessidades hunsgoasem quando sdo particularizadas
por determinada cultura e pela personalidade deithd. (KOTLER, 2000). Um jovem paulistano
precisa comer, mas deseja hamburguer com batatasedrrefrigerante; um baiano da mesma idade,
por outro lado, deseja moqueca de camaréo; jaarjaalcho precisa comer, mas deseja churrasco.
Os desejos sao compartilhados por um grupo sociatamunidade com base nas influéncias
socioculturais e psicoldgicas daquele ambiente. puiblicidade é importante converter as
necessidades em desejos ao destacar os benefisipsodutos e servigcos ofertados.

Os atributos de uma marca sejam racionais ou emaesioou seu posicionamento na mente
do consumidor (por meio de efetiva comunicacdo eunfatiza os diferenciais competitivos do
produto perante os concorrentes) pode também efefede influéncia na decisdo de compra. Ao
conhecer em profundidade as necessidades, motiegué@eréncia dos consumidores, o publicitario
podera desenvolver mensagens mais apropriadasnesesses do publico-alvo, agregando-lhes
atributos e caracteristicas que este valoriza. Athsso, o profissional de publicidade podera
escolher os meios de comunicacdo mais eficazes papenover suas mensagens mais

pertinentemente, bem como estabelecer canaisat@amhmento com os clientes.
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O mercado pode ser fracionado de acordo com ostéuariaveis, em funcdo das
caracteristicas relevantes as pessoas, grupos @anizagbes que o compde: segmentacao,
geogréfica, demografica (por idade, sexo, rendaatpsicografica (personalidade, motivacdo e
estilo de vida), por beneficios e por taxa de gs@iftidade comprada de um produto).

Uma das fontes mais poderosas de persuasdo satmemortamento do consumidor é o
grupo (ou grupos) de referéncia de que ele fazpamComportamento do consumidor, conceitos e

casos 0s autores afirmam:

Grupo de referéncia: grupo com o qual o individaddentifica e serve como ponto
de comparagdo ou referéncia para formacéo geredpecifica de valores, atitudes ou
comportamento, ditando-lhe um determinado padrad.(p

O conceito de grupo de referéncia € amplo e padeiinndividuos e instituicoes, sejam reais
ou imaginarias, aos quais uma pessoa recorre garday seu proprio comportamento.

No ambito da publicidade, o conhecimento da tedos grupos de referéncia pode ter uma
grande utilidade; por meio da influéncia, os conglones podem substituir as informacdes objetivas
do produto ou servicgo, pelas informacdes do grugreteréncia, se o grupo de pessoas estdo usando
o produto e dele obtendo satisfacdo; o consumiddend entdo basear nesta informacdo para sua

tomada de decisao.

2.5 EXEMPLOS DE CAMPANHAS FEITAS SOB MEDIDA

A busca por uma aproximacao, cada vez maior, entygresas e seus clientes sejam, eles
consumidores individuais ou outras organizacdes én@cente. Desde meados do século XX, as

empresas privilegiam as necessidades e expectativasclientes para entdo projetar a
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organizacao e os bens e servicos de modo a ates.d&+h exemplo claro € o movimento pela
qualidade, que se espalhou pelo mundo a partiedos 60-70 e teve bastante forca no Brasil

nos anos 80-90.

Essa nova conformacéao, altamente dinamica, tengautwi as organizacfes a reverem suas
estratégias de manutencao das relacdes comemttasaenpeticdo, conduzindo a um novo padréo de
medida de eficiéncia. Enquanto a medida do sucdgsgrogramas de marketing tradicional é o
aumento da participagdo no mercado medido por @asegle produto, uma de cada vez, os
programasne to ondém seu sucesso medido em termos da participacéledte medindo cliente
a cliente.

Para PEPPERS E ROGERS, o processo de implementagfo programa de marketinge
to one pode ser pensado como uma série de quatro pass@®daidentifique seus clientes;
diferencie seus clientes; interaja com seus clemersonalize.

Um fator fundamental no marketing individualizado aé capacidade em identificar a
ocorréncia de eventos que determinam mudancasecassidades dos consumidores, participando,
assim, mais ativamente da vida de cada cliente pAt&o tempo, a qualidade e a tecnologia eram
fatores chaves que determinavam o sucesso de umpeesan servindo de diferenciais entre os
produtos. Atualmente essa concepc¢ao por si SO a&@mntg as possibilidades de sucesso, apesar de
serem de extrema importancia, ndo devem ser coadm®e primordiais. A esséncia do marketing
one to oneé tratar clientes diferentes de forma diferenteo m@nples fato que os clientes séo
diferentes, e ignorar essas diferencas, ndo oa todos iguais. (PEPPERS E ROGERS, 2001) Essa
diferenciacdo deve ter como base o valor que atelieem para a organizacdo e as diferentes
necessidades que cada um apresenta nas distiniagdss em que ele interage com a empresa. E

importante tratar de forma especial os clienteg@ajs para desenvolver obstaculos que impecam a
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mudancgas; maximize a sua fidelidade, concentraadmsnaximo nas suas vontades e necessidades,
na busca de ser o “dono” de suas preferéncias. BEBPE ROGERS afirmam que o ser humano é
infiel por natureza, pelo menos como consumidanpse querendo experimentar NOVOS Servigos e
produtos, justamente por iSso € importante tragaiodna especial os clientes especiais, de forma a
desenvolver obstaculos que impecam a mudanca enizaxa fidelidade, o que ird impedir que um

cliente troque de fornecedor é a inconveniéncimdeéar, ou seja, o custo de mudanca.

... embora a televisdo, a revista e outras midgamassa continuem sendo
muito importantes, este dominio esta perdendo fot¢céragmentacdo do

mercado ocasionou a fragmentacdo da midia, nunaséxpde midia mais

dirigida que combina melhor com as estratégias mams direcionadas de
hoje em dia, (KOTLER, 1999, p. 327).

Cada vez mais as campanhas publicitarias se segmentesmo as dirigidas a um publico

amplo, veiculadas em anuncios de jornais ou revistaos outdoors.

Partindo do pressuposto que os veiculos de congfitcapresentam suas caracteristicas e
peculiaridades, na forma como os produtos anunsiaéo percebidos e absorvidos pelo publico —
alvo, o desafio do publicitario esta em encontraqailibrio e a pertinéncia para utilizacdo desses
meios de comunicacao, de forma criativa, eficiengégicaz. O publicitario deve estar preparado para
utilizar os mais diversos veiculos, aproximandastarget com uma linguagem adequada ao meio
e com tamanha precisdo que consiga utilizar adéquage meio (veiculo) e mensagem (conteldo)

para aproximar-se a0 maximo t@oget

Quando fala-se em aproximacdo @wget temos que considerar que, antes de qualquer
passo, € impossivel fazer midia sem entrar nadedeonsumidor. A eficacia na escolha da midia a

ser utilizada esta pautada na compreenséo de neeeésario diagnosticar ndo so o que dizer, mas
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também é essencial saber como dizer e quando @aes. que possamos refletir a esse respeito,
apresentamos a seguir alguns exemplos de intelati®icom darget que intervém no cotidiano e

liga 0 meio com os valores e necessidades destie@pbtencialmente consumidor.

A primeira delas, além de criativa € consideravabmepertinente, ligando o meio a
mensagem e chegando bem perto do consumidor patte@am o titulo: Mordomia no ponto de
Onibus, a campanha realizada na Australia em 288, o cliente SA Lotteries, que estava com o
prémio acumulado em 12 milhdes de ddlares, resatvian um ambiente luxuoso nas paradas de
onibus. O objetivo foi chamar a atencéo das pespoase dirigiam a parada de 6nibus, mostrando o
gue poderia mudar em suas vidas se elas ganhaspegmi da lotto. Essa midia foi selecionada
porque a grande maioria das pessoas que jogamenmasoutiliza transporte coletivo. Desse modo, a
campanha associou o meio, abrigo de 6nibus, a gemsa a exploracdo dos desejos das pessoas,

gerando uma midia de grande repercusséao e congtiapioximagdo com o publico-alvo.

Fonte: www.brainstorm9.com.br
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Na midia a seguir, a premissa de gerar uma congaudapactante foi levada ao pé da letra.
Transcrevendo a trilogia do filme Senhor dos Angé$o seu sucesso, a agéncia de publicidade criou
uma acdo de marketing e midia, aproximado-séadyet e o presenteando com pipoca. A midia
caixa de pipoca apresentava o seguinte texto: “Bmpoés de trilogias, a pipoca tem que ser
grande..”. Para esta acdo do Portal BrTurbo, foi colocadoatbde um cinema um saco de pipoca
de 4.2 metros de altura, completamente cheio deaip

A midia caixa de pipoca foi baseada ndo s nagatenle aproximagao e interagcdo com o
publico-alvo, mas também na teoria do marketingnggacto. O anunciante utiliza um espaco de
midia, no caso, o Hall do cinema em um periodol@efeqiéncia, causada pelo filme de sucesso
gue esta sendo veiculado, onde se enconterget do produto, um portalvel tipo de produto
direcionado as classes sociais a partir de B, aira publico do cinema. Desse modo, 0 anunciante

se fez notar, dentre muitos outros anuncios, ardaéadequacao da midia a mensagem.

Fonte: www.brainstorm9.com.br
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Partindo da premissa que qualquer coisa pode seevirveiculo para a publicidade,
principalmente quando oferece a possibilidade dogar com a mensagem criada, a caneela
seguir foi usada para anunciar o Levitra, um mewde#o contra a disfuncéo erétil. Além de ser um
veiculo que, inevitavelmente, chama a atencdo dorista, ja que ele tem que esperar a abertura da
passagem, a mensagem ainda nos transporta paitoore$ultante da utilizagcdo do medicamento. A
acao foi especifica em congressos de medicinggiadio justamente o publico-alvo: médicos que

podem receitar 0 medicamento aos seus pacientes.

Fonte: www.brainstorm9.com.br

Uma grande vantagem de um produto, servico ou ngueagoza do respeito de todos os

consumidores é poder trazer para a roda outrosigodsres, representantes de grupos sociais e de
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comportamento, que possam despertar emocdo e h@Wotio exemplo € da telefonia movel
Motorola, que tem celulares para “patricinhas”, timeinhos” e para 0os que gostam de baladas

noturnas e raves, com uma campanha em que a Guilicidade pode soltar a criatividade.

Fonte: www.motorola.com.br

Ja a Nike desenvolveu e implantou o Nike ID, uniaiativa de comércio eletrbnico que
coloca a personalizacdo em destaque. A peca-chau® €onfiguration que permite o internauta
customizar o seu ténis Nike, escolhendo entre pastele possiveis combinacbes e cores e
adicionando seu nome a parte posterior do calgad@rodutos mudam em tempo real, a partir de
cada decisédo nova de design, com o sucesso dé&sti@gia a Nike recebeu o Grand Prix ajder

Lions de Cannes 2001.
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Fonte: Livro comportamento do consumidor: concet@asos

Tendo em vista a feicdo atual do marketing um agua,leva em conta a tendéncia
individualista da sociedade atual, do mesmo pass@agxtrema segmentacao dos produtos e
servicos, o Banco Itau lancou a campanha “Feita pac€” que serd o foco do nosso estudo no

proximo capitulo.
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CAPITULO 1l
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3.1 Breve Histérico do Banco ltau S.A.

O Banco Itad Holding Financeira S.A. foi fundado @645, tendo sua origem no Banco
Central de Crédito, depois Banco Federal de Crédjpds um periodo de crescimento interno de
guase 20 anos, com a modernizacao do sistema dinarcasileiro deflagrada pelo governo federal,
o Itat Holding ingressou num periodo de fusdesgd®enprimeira delas com o Banco Federal de
Crédito. Seguiram-se as fusfes com o Banco Sul iBamr e com o Banco da América. Esse

periodo se estendeu entre 1964 e 1969.

Fonte: Banco Itau

A década de 70 foi um periodo de rapido crescimeatosé pela expansao interna, mas pelas
sucessivas aquisicdes dos Bancos Alianca, Portudmu@&rasil e Unido Comercial. No final dessa
década o Itat Holding deu os primeiros passos faaatuacao internacional, com a abertura das
agéncias de New York e Buenos Aires. O conturbadbiente politico e econdmico do pais

aconselhavam o retorno ao crescimento internomasdiat Holding adquiriu apenas um pequeno
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banco, o Pinto de Magalh&es. No final da décad0de Itau foi um dos primeiros a transformar-se
em banco multiplo, formalizando juridicamente swgaoizagcdo interna que ja assim se delineara
desde os anos 70. Nessa década, entretanto, lddiding estabeleceu-se firmemente como “Banco

Eletronico”, evidenciando sua prioridade quantecatlogia de ponta.

Ja na Década de 90, comecou com um novo ciclo izegaonal, que se delineou a partir das
modificagcbes do ambiente competitivo externo e h@ mova lideranca interna, ciclo esse que se
estende até o presente momento. Sucessivamentgui@e a nova infra-estrutura que daria base

ndo s6 a um novo periodo de forte expansao inteomag de total segmentacdo mercadoldgica.

Hoje, o Banco Itau S.A., como é conhecido, é umrda®res bancos privados do pais, € 0
87° maior banco do mundo por patriménio liquido. Btasil, opera com uma rede de atendimento
de 3.186 pontos. Detém 16.926 caixas eletronicedazendo a maior rede privada de caixas
eletrdnicos multifuncionais do Brasil. Além dissoas operacdes na América do Norte, Mercosul e
na Unido Européia, por meio de suas agéncias,dsahas e coligadas no exterior, qualificam o Itau
como um canal de integracdo das empresas naciapacenario internacional. O Itad tem um

patrimonio liquido no exterior de US$ 2,0 bilhdes.

O Itat atua em todos os segmentos do mercado &marwrasileiro, com énfase no varejo e
conta com estruturas comerciais especializadasgtaraler os segmentos das pequenas empresas,
médias empresas, corporativo, clientes de altaaremds de elevado patriménio, com produtos e
servicos sob medida para cada tipo de cliente. |ierate, o Ital atende 9,2 milhBes de clientes

ativos no Brasil e no exterior.

A forte e consistente politica de investimentos enologia tém permitido ao Ital a

constante melhoria na qualidade de seus produsEsvcos e a consolidacdo de sua imagem de
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lideranca em inovacédo tecnoldgica. Esse aspedtjoak solidez e performance financeira do
Banco, traz para a marca Ital destacado prestigimercado brasileiro e importante diferencial
competitivo. A tecnologia disponivel permite quéw@as transacdes de clientes sejam efetuadas por
meio dos canais de auto-atendimento, aumentanadm\&igiéncia para os clientes e reduzindo as
despesas para o Banco.

O Banco Itau acredita que as pessoas sdo a basendwucdo do capital intelectual da
organizacdo. Portanto, tem entre suas prioridadeweda de atrair, desenvolver e reter talento
humano.

A estratégia de segmentacdo da instituicdo é ctmaceforcas nos diversos setores de
mercado a que o Banco atende. Esta estratégiatpeatender de forma particular cada segmento de
clientes, o que é fundamental para oferecer umcgediferenciado que traga plena satisfacdo ao
cliente.

Foram criadas seis areas separadas, cada qualatizpda em um tipo diferente de cliente.
Essas areas sao:

Itad Agéncias -O principal negécio é o banco de varejo, que ingtiricipalmente pessoas fisicas e
micro-empresas. O negdcio de varejo é uma fontefisigtiva de recursos e um relevante gerador de
receitas financeiras e tarifas para o Ital.

Itad Personnalité - E uma rede especial de agéncias para os cliensssgmfisicas que possuem
alta renda mensal e investimentos significativos.It&ll Personnalité tem marca e marketing
separados das outras operacfes e agéncias, comdisp@sicdo interna e arquitetura mais
sofisticada.

Itad Private Bank - Os clientes do private banking sdo atendidos panges de contas de private
banking em escritérios em S&o Paulo, Rio de Jaeedm varias outras cidades no Brasil.
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Segmento de Pequenas Empresads pequenas empresas sao atendidas pela estrepaeifca

de pequenas empresas, ou UPJ - Unidade de Pessd&éaluHa pontos de atendimento
especializados deste segmento localizados em degetas agéncias nas maiores cidades brasileiras,
com areas e infra-estrutura especificamente dealicads clientes pequenas empresas.

Segmento de Empresas de Médio PorteG segmento Ital Empresas, mantém a relacdo do dia-a
dia com clientes corporativos de meédio porte, gelerasentam uma significativa parcela das
empresas brasileiras.

Segmento de Clientes Corporativos Os clientes corporativos geralmente incluem emprisais

e multinacionais com alto faturamento anual.

3.2 AMARCA ITAU

O Comité de definicbes demerican Marketing Associatiogstabelece em 1960 os conceitos

da definicdo de marca:

Marca é o nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,uma
combinagdo dos mesmos, que pretende identificéens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-lgsales dos concorrentes.
PINHO, 1996, p. 14

Criada em 1972 por Francesc Petit, da agéncia blegade DPZ, a marca original adotava
0 branco nas letras e o preto no quadrado, maisecado como “bolacha preta” em alusdo ao

significado da palavra Itad em tupi-guarani - pgueta.
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tau

Fonte: Banco Itau

Na década de 80, a marca passou por fortes tramsfoes, entre elas, o emprego da familia
tipograficaHelvetica Médiume das cores preta na “bolacha” pela azul e esslbtancas passaram a

ser amarelas, dando ao banco Itall uma cara maisjov

Fonte: Banco Itau

Mas foi apenas na década de 90 que o azul e o lam@mmbinando com o laranja, se

incorporaram a marca, Atualmente, mais precisamemte 2003 e 2004, refletindo sobre questbes
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de adequacédo, modernidade e revitalizacéo, o prasidlo banco decidiu solicitar uma outra analise
a marca e chegaram a conclusdo de que o redesigia semente duas tarefas: valorizacdo do
formato e modernizacdo da tipografia. Assim asrquigtras que ddo nome ao banco e demais
instituicbes do grupo mudando do universo tipogoaflaHelveticapara assumir os contornos da
familia tipograficaMyriad, que lhes reduz as formas, tornando-as mais levelegantes, sob o
mesmo tom de amarelo que ostentam desde os anegp&nanecendo sobrepostas ao quadrado

azul de cantos arredondados.

Fonte: Banco Itau

Os clientes também foram consultados, mediante uEs®) quanti e qualitativas, que
detectaram a percep¢do do publico em relagcdo aangaso seu rejuvenescimento. Dentre outros
dados, os estudos identificaram que o quadradoéaassociado, na opinido dos clientes, a conceitos
de seguranca, solidez e credibilidade, enquantinae estrelas aludem a idéia de prestigio e status

por sua vez, o "i"* dentro do simbolo da arroba,caao Itall Bankline representa poder tecnoldgico,

modernidade e inovacéo.
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Fonte: Agéncia Africa

Vale lembrar que, a marca Itat € hoje a mais \alitisPais, estimada em US$ 1,093 bilhao.
Também no ano passado, ela foi a primeiraashiing brasileiro, levando em conta a série histérica
de resultados da empresa, sua relacdo com o meecadpacidade de atuar em cenarios adversos e
competitivos, a sustentabilidade do negocio, agmgess da empresa na vida da populagéo ao longo do

tempo e seu posicionamento perante concorrenteargaja preferéncia dos consumidores.

3.3 EFEITO DAS CORES

A utilizacdo das cores como recurso persuasivo € expediente bastante eficaz em
publicidade. O estudo de FARINA (1990), no livkoPsicodinamica das Cores em Comunicagcao
demonstra o0 uso das cores em comunicacao, tengstnas mais diversas faixas de consumidores,
destacando as cores adequadas para despertar asjpuistivar compras e, consequentemente,

elevar as vendas.

O poder de fixar a atencdo e conseguir do consumigdona rapida

assimilagdo da mensagem esta ligado intimamentémpliddade da

imagem, a sua precisdo, ao destaque dado ao fatorngis interesse
represente, isto é, ao foco onde se concentraia adger assimilada. A cor
mais forte nesse local, ou sé utilizada nesse demtentro de um campo
neutro, tem a capacidade de ser um estimulo prdalum retina. FARINA,

1990, p. 75
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Analisando as cores e estudando suas associagiedyicse que as cores mais suaves e
discretas possuem um comprimento de onda mais ewdpido, mexendo com 0S Nossos sentidos
mais elevados, os espirituais. S80 cores que acalanairculacdo do sangue, esfriando assim a
temperatura do corpo. Estas sdo as chamadas dases f

J& as cores quentes, que séo cores que chamara atais;ao, ficam mais em evidéncia, isto
€, tem um alto poder de penetragdo, sdo cores nmarouda de freqiiéncia mais longa e lenta, que
envolve os sentidos instintivos-materiais. Estimula circulagdo sangiinea, elevando assim a
temperatura do corpo.

Com base nestas noc¢des, a publicidade manipula dasscores para atrair a atencdo do seu
publico alvo, estimulando a compra de produtostadNésea varios fatores se misturam para poder
determinar a cor exata que ir4 representar a g@lora a intensidade contida em cada mensagem.
Assim, a escolha da cor em uma peca publicitarie pariar dependendo da categoria social e da

faixa etaria do publico consumidor potencial

As cores fazem parte da vida do homem porque séo
vibragdes do cosmo que penetram no cérebro, parénaar
vibrando e provocando a psique, para dar um som eolorido
ao pensamento e as coisas que o rodeiam; enfindpasabor
a vida, ao ambiente. E uma dadiva que Ihe oferecguaeza na
sua existéncia terrena. (Farina, 1986: 112)

Particularmente para o caso do banco Ital, aosamaduas cores emblematicas segundo a

psicodinamica das cores em comunicacao do estuBARENA (1990) detectamos que:

Amarelo - Se em dado momento a mente precisa estar aatesidtia e agil, o amarelo torna
propicia esta situacéo. Ele abre os espacos daecwonénto, € uma cor de ambicédo e lideranca,

simpatia e alegria.
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Azul - Precisando de raz&o, o azul é a opcéo certaoEda logica e ponderacéo. Amplia nossos
horizontes, 0 que resulta em uma visdo maior sobrassuntos que estdo a nossa volta. A cor

azul é adequadissima aqueles locais em que ostesbtao presentes.

Laranja - Arriscar, ir a busca do que esta & no horizomtenturar-se a descobrir as novidades
sdo as atitudes que envolvem a cor laranja. E idaal quem precisa criar e também para

neutralizar o medo de criticas e de inovar. E adediberdade, concentracdo e independéncia.

Branco - Vibrante e estimulante por ser a unido de t@dasores, o branco € como se fosse um
arco-iris. Como cada uma das pessoas ja carregaeteraninada vibracdo, € bom saber dosar o
uso dessa cor. Transmite higiene, claridade, amagligituacdes. Produz troca de energia e capta

bem a energia solar. O branco favorece a clareaatemdo a verdade nua e crua.

Com a unido destas quatro cores, detectamos queblif@rio teve em mente esta
psicodinamica para a elaboragao das pecas, poisygra, ao analisarmos o significado de cada
uma delas e o0 seu conjunto, percebemos o objetigcodBanco Ital e a campanha publicitaria
pretendem em relacdo ao seu consumidor, sua vesaweccado, que é a de ser um banco lider
em performance, reconhecidamente sélido e confidledtacando-se pelo uso agressivo de
marketing, tecnologia avancada e por equipes daplas, comprometidas com a qualidade total

e a satisfacdo dos clientes.
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3.4 ANALISE DA CAMPANHA — “Feito para Vocé”

Problema: Com o objetivo de destacar os valores do baneo)gdir produtos e servigos e
aproveitar datas comemorativas para estreitarlagas com os clientes, o Itat decidiu investir numa

An

campanha institucional, utilizando o tema "Feitoapaocé”. A campanha deveria mostrar que todas
as acOes do banco objetivam atender as necessidadssus clientes, que podem contar com
atendimento integral, tanto nas agéncias como pov 0os servicos eletrénicos e Internet. As pecas
publicitarias teriam, necessariamente, que destacdisponibilidade do banco para responder
imediatamente as solicitacdes de seus clientemceefdo o0 elo emocional da marca com todos os
seus clientes.

Diagnostico:"Ajude o Itau a ser o primeiro”, tema criado nossai0, foi um dos primeiros a
envolver o cliente no desenvolvimento do banco.r&rdo da resposta positiva do publico-alvo, o
Ital langou em seguida o slogan "O banco que lotaspcé”. "Pode entrar que a casa é sua”, tema
criado no fim dos anos 70, utilizado pelo Ital pdikaulgar sua presengca em todo o pais e colocar-se
a disposicdo da vizinhanca em todas as localidadesjue ja atuava. Nos anos 80, em plena

revolugédo tecnologica, o banco fez do seu Caixar@lieo sinbnimo de categoria e lancou o0s

apropriados temas "Seu banco 24 horas" e "O Itéloesle vocé precisa”.

Fonte: Banco Itau
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"Bem vindo ao ano 2000" foi slogan a assinatura qualificativa do servico, que mam@®u
anos 90, mostrando que o Itau estava preparadcoffataro e para a chegada do terceiro milénio.
Ainda, nessa década, foi criada a assinatura digital", utilizando o gestual que escrevia a pedav
"ltad” no ar, feita por clientes em comerciais N§ dlestacando a presenca efetiva do banco na era

da Internet e a interatividade entre a tecnologiaer humano.

Fonte: Agéncia Africa

A palavra "Vocé" passou a ser priorizada na egfiatde marketing do Itau a partir de 2001,
com o objetivo de mostrar que o Banco trabalhaddshpor dia pensando em seus clientes. Dessa
forma, com uma histéria de 30 anos na propagardexperiéncia de varias campanhas dirigidas aos
seus clientes, o banco tinkaow-howsuficiente para promover uma acao institucionasuleesso

aproveitando o mais recente tema "ltad, feito pac#".
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Fonte: Agéncia Africa

A idéia basica da campanha era mostrar que o #i&ipeonto para atender as necessidades
especificas dos clientes. Para isso, seria prel@senvolver uma comunicacao diretag to one,
mas utilizando midia de massa.

Plano: A estratégia, apresentada pela agéncia Africadada pelo publicitario Nizan
Guanaes, propunha uma homenagem aos milhdes dteslie milhares de funcionarios do Itad, por
meio da elaboragcdo de pecas retratando situac@es€@uais os clientes se identificassem. Foram
selecionados clientes de verdade, representandiveysos grupos de clientes do banco.

A campanha também pretendia explorar ao maximoadgparidades e oportunidades de
cada midia para atingir os diversos grupos deteliemostrando que o Itau é feito para qualquer tip
de pessoa, independente do perfil, classe sociafisgfo, grupo de referencia, entre outras

caracteristicas.
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Fonte: Agéncia Africa

Execucdo:Lancada em marco de 2003, cada peca da campant@ungge o Banco Itau é
feito para cada cliente, independentemente de gegsn suas necessidades, permeando nas pecas
os valores do banco, seus produtos e servicosahdsceeforcar as razdes pelas quais o Itau fa feit
para o cliente. Assim, foram produzidas as segsijpégas para a campanha: 30 comerciais - focados
em valores do banco como ética, transparéncia eproonetimento com os clientes e com o
mercado, e que ainda abordam sutilmente produtosereicos como seguros, previdéncia,
capitalizacédo, caixa-eletrénico lgome banking entre outros, para tanger sua importancia na

construcao do "Feito para Vocé";

Fonte: Agéncia Africa
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Também foram veiculados 8 jingles - todos produzidom a mesma melodia que soletra a
palavra Itald em ritmos diferentes, de acordo coestdo musical dos clientes (MPB, Jazz, Forro,
Bossa Nova, Dance, Rock, Sertanejo e Pagode)tas\segmentadas, como no caso da revista veja,
como vemos na figura X; dezenas de banners, convescddequados aos sites e aos horarios de

navegacao de varios grupos de internautas:

Fonte: Agéncia Africa

An

Utilizaram também, merchandising nas agénciasrgafmlo o "O Itad foi feito para vocé" e ousaram
na interatividade, pois além de serem colocadasitea@o Ital para votagdo dos clientes, todas as
pecas foram também disponibilizadas para votac8dutwionarios, que puderam escolher as pecas

de que mais gostaram e fazer seus comentarios sols@mpanha. As votagBes tiveram uma
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repercussao muito boa junto ao publico, que seuspréstigiado por poder acompanhar a campanha

pelositee dar sua contribuicdo. (cd marketing best /oat@m03)

3.5 0 OUTDOOR NA CAMPANHA

J& os outdoors, 0 meio de maior importancia pgesguisa, ganhou as ruas como uma das
armas de maior sucesso da campanha do banco. Espainados pela cidade de Sdo Paulo com
anuncios focados, ilustrados e de facil memorizagéiizando o elemento verbal (texto) e o nédo
verbal (imagem) que constituem a mensagem paravessds grupos de referéncia: apressados,
atrasados, bem informados, baladeiros, clientes od#os bancos, dedutivos, descolados,
desorganizados, detalhistas, digitais, diplomadéstraidos, ecoldgicos, esportistas, engarrafados,
esquecidos, estatisticos, formais, funcionariogjvadores, objetivos, passageiros, pedestres,
pontuais, sistematicos, sobrecarregados, sonhadsupsrsticiosos, surfistas, tradicionais e vossa

exceléncia. Alias, a juncéo do verbal e o ndo \‘d¢dsam essenciais para esta campanha.

A juncédo entre verbal e nédo verbal tem relacdo eombordagem criativa adotada pela
mensagem, Ao utilizar elementos de vivéncia dalimtator, o texto consegue, ndo sé aproveitar o
melhor da midia, o que neste caso o publicitarisseguiu uma faceta de marketing, segmentar uma
midia de massa, pois, aproveitou em cada outdodwe, @ seu contexto, utilizando a palavra certa na
hora e local certo focando as pessoas certas,ntiwnaua enunciagdo extremamente intima do

interlocutor, aproveitando-se de seu cotidiano.

Procuramos selecionar para analise as mensageBscriivas e que conseguem ter alto
grau de eficacia na comunicacdo, segmentacao edpogeografica. Nos outdoors, o produtor do
texto faz uma analogia sempre com a palavra ealizacdo da placa ou a palavra e o formato da

placa, sempre brincando com as possibilidades geftalo de comunicacdo, de tal forma que cada
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outdoor, se retirado do contexto, perde ndo sdrgafargumentativa como também o sentido da

mensagem.

Ao planejar a campanha dirigida a grupos de retééa agéncia levou em conta esteriotipos
psicolégicos e sociais, como também situa¢cfes ddiammo. O enfoque da campanha é jocoso,
langcando mao de recursos do humor, da sétira earddip, levando em conta, ainda, o repertorio do

publico-alvo.

Os outdoors em sua totalidade possuem algumastedsticas comuns que identificam a

A

campanha “Feito para vocé”, a principal é que too®sanuncios foram erall type isto é, um
anuncio composto apenas por texto, outras carstites foram: o mesmayoutaplicado para todas

as peca, com os dizeres centralizados e a assimaiwranto direito de quem vé o anuncio, as cores
também foram unificadas, utilizando sempre o larggra o plano de fundo, a tipografia maior em
amarelo, para chamar a atencao dos passantes,loar,nts parados no transito, focando o grupo
de referéncia focado no andncio, o branco parabtitslo da peca e a apresentacdo da situacdo, o
Itau foi feito... conforme a referencia da pecé&yrecdo dessa parte do texto € a de envolver a leito
mostrando uma situacdo semelhante aguela em gae etecaixa e as cores ja impostas da assinatura
da logomarca do banco, o azul e o amarelo. A fdateletras usadas nesta campanha também foi
comum em todas as pecas, intitulada de arial, wnge fde facil leitura e visualizacdo e para

finalizar, em todas as pecas o publicitario usoumeicone que simbolizasse o grupo de referencia

em questao.

Percebe-se que, antes do publicitario listar atagens do anunciante, neste caso, o Banco

Itad, é criada uma situacao analoga a que o codsumsta experimentando naquele momento e que
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poderia ser solucionada pelos servigos que o baigcece. Foi criada uma ligacédo entre a situacao

do consumidor e as vantagens do banco, isto éiammm-se as partes. Vejamos alguns exemplos:

3.5.1 BALADEIROS

Fonte: Agéncia Africa

Séo Paulo € uma cidade famosa por sua boemia,lec@éteqlientador em sua maioria s&o
jovens, solteiros, que encontram na noite paubst@inersdo, paquera e ponto de encontro com
amigos. Um dos lugares mais frequentados e fanuesie reduto € a Vila Mariana, local onde este

outdoor foi afixado, reduto de bares, casas notuen@adalacdes, freqientado pelos paulistanos.

O outdoor se adaptou ndo s6 na mensagem escrggdambhém no aspecto visual, por usar o

artificio das luzes dbvont light, remetendo deste modo as luzes da vida noturna.
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Para nomear este grupo, o termo utilizado foi,&8airo”, definicdo de balada, palavra que se
refere a festa e agitos na visdo dos jovens. Avpmldaladeiros fala diretamente com os
frequentadores da noite, e foi usado para despestpiiblico a atencdo e a valorizagdo que o banco

da para este grupo de referéncia.

3.5.2 TRADICIONAIS

Fonte: Agéncia Africa

O grupo de referéncia denominado pela agéncia dflie “tradicionais”, foi valorizado e
utilizado ao mesmo momento em gue o centro de Sélw Passa por uma reforma, ndo deixando os
aspectos originais serem destruidos. Um exemplanércado municipal de Sao Paulo, que sofreu
uma restauracdo, valorizando sua arquitetura. Bsipo € visto como classico de maneiras

tradicionais, o outdoor, veiculado neste centr&&e Paulo, onde a tradicdo € muito valorizada pelas
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pessoas, contou com uma moldura em estilo antigmspecto classico que envolve a peca
publicitaria, completando-se com a palavra “tramheis”, que designa o segmento visado, dando

énfase assim ao seu efeito de sentido.

3.5.3 DESCOLADOS

Fonte: Agéncia Africa

Ao utilizar a palavra “descolados” palavra usadagamente na linguagem cotidiana para
designar um grupo especifico, que, atualmente tetmo utilizado para designar pessoas modernas,
bem informadas e que realizam novas atividadesotoit@ntemente. Esta peca conforme vimos em

Carrascoza e Carvalho, busca trabalhar elementibste®s e argumentativos da linguagem do
106



cotidiano, aproximando ainda mais do interlocutzmo se falasse direta e unicamente com ele. E a
busca da informalidade como elemento persuasivqQueo acarreta na apropriacdo, por parte do

produtor da mensagem, de um determinado génernorsiiga.

3.5.4 SUPERSTICIOSOS

Fonte: Agéncia Africa

Na peca “supersticiosos”, também ha a conjuncam-iexagem que reforca a mensagem,
com o aplique da famosa fitinha do Senhor do BonflenSalvador, um simbolo que representa a

supersticiosidade do Brasileiro, sem o0 aplique @ap®o teria a mesma forca persuasiva. Assim

107



vemos a exploracdo de uma caracteristica da cubarsileira, que marca a grande maioria da
populacdo, a religiosidade e o misticismo com aurasde espiritualismo e crendices populares,
constituindo-se, portanto, uma mensagem compartadarpara uma determinada cultura, que néo

teria sentido em outros paises. Revela-se afimdéteia da publicidade.

3.5.5 ENGARRAFADOS

Fonte: Agéncia Africa

Ja na peca “Engarrafados” o outdoor foi localizadoum ponto onde o congestionamento €

constante, o publicitario inovou mais uma vez gaeto todas as leis do outdoor e criou um texto
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bem grande e representativo para este momentoppaiarros ficam parados devido ao transito e o
condutor tera todo o tempo necessario para |é-lex® diz o seguinte: “O Itau foi feito para vocé

gue vive numa cidade como esta, onde as pessoasgt@mm ler um outdoor com 84 palavras,
Enquanto estdo paradas no transito. Quem perdesmnpab no transito, precisa ganhar tempo no
banco. Por isso, o itad tem mais de 17 mil caietsamicos, itau bankline e mais de 2 mil agéncias

em todo o Brasil. Com o itau seu carro pode fieaa@do, mas sua vida anda que é uma beleza”.

Nesta peca o publicitario lanca méo do humor, secagie grande poder persuasivo, pois 0
consumidor prefere uma mensagem leve, que neatraligtress do cotidiano, principalmente na

situacdo em que a mensagem é veiculada, extremmmestda para a populacdo das grandes

cidades.

3.5.6 APRESSADOS

Fonte: Agéncia Africa
109



Em “Apressados” ha aqui também apropriacdo do seadio humor, na palavra apressados, a
letra “0” foi cortada e a letra “s” ndo apareceando idéia da pressa das pessoas que estdo vendo a
campanha, pois as caracteristicas da conduta husdanastas de modo divertido pelas mensagens
visuais, ja que nao se referem a questdes impesgtantas a atitude com que as pessoas enfrentam

seu cotidiano e que, se as vezes sao prejudiqa@gslicam elas mesmas.

3.5.7 ECOLOGICOS

Fonte: Agéncia Africa

Em Ecologicos, o outdoor foi produzido com um tge papel que lembrou o reciclavel, a
explosdo de consumo trouxe consigo ndo apenas i@ prosperidade para a sociedade, mas

também uma variedade de questdes ambientais essggeatém preocupado muito o consumidor, a
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crise potencial de abastecimento de 4gua no ageélpcestamento, por exemplo, fizeram nascer um
consumidor mais consciente que se preocupa conolagex, foi nesta questdo que o publicitario

quis fisgar seu consumidor com esta peca.

3.5.8 DISTRAIDOS

Fonte: Agéncia Africa

Ser distraido € uma caracteristica predominantenaitas pessoas. O distraido é calmo, esta
sempre com suas contas atrasadas, se perde ndofr@ssjuece datas importantes, enfim, é
desligado. Pensando nestas pessoas, a campankaugede forma bem humorada, falar diretamente
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com este grupo. O outdoor tomou forma de flechdicamdo uma agéncia do banco que esta logo ao
lado, com a frase: O Itau aqui do lado foi feitogp@océs. A intengédo é chamar a atencdo, até mesmo
dos desatentos de forma respeitosa, porém engrggadgae apropria de uma caracteristica negativa

para passar uma mensagem positiva.

3.5.9 DESORGANIZADOS

Fonte: Agéncia Africa

Assim como os distraidos, os “desorganizados”,demo caracteristica principal a bagunca,
sua vida, pessoal e profissional estd sempre em bamca acha 0 que precisa e conviver com este

tipo de pessoas requer paciéncia, eles geralmest@m alguém de confianga, que organiza seus
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compromissos financeiros e domeésticos. Pensands,n@lcampanha do banco Itall vem mostrar

suas habilidades e facilidades, que até os despagims conseguem usufruir.

Ser desorganizado para o Ital ndo é problema, @asgbanco proporciona servigcos que

possa organizar a vida dessas pessoas, fazenawodespreocupados.

A alusdo aos desorganizados, é feita pela desaegdt das letras e palavras que se mostram

desalinhadas.

3.5.10 DETALHISTAS

Fonte: Agéncia Africa
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Toda instituicdo financeira passa a idéia de queliente sempre leva prejuizo. Esse
paradigma, erroneamente incorporado pela sociedada, a um desgaste moral dificil de ser
guebrado. A campanha do Ital quer passar que  bartcadicional e quer desmistificar este
preconceito. Nada melhor do que usar como grupcefdeéncia o “detalhista”, para mostrar sua
idoneidade. Os detalhistas, nesta campanha, s8@ewmdas aquelas pessoas sempre atentas a tudo,
gue léem detalhadamente todo os documentos e wmntates que qualquer tomada de deciséo,
assim o Itau espera mostrar que ndo esconde rexdeem pequenas rodas de rodapé, expressao esta
passada pelo icone da lupa no aplique de outdopar& isso, os detalhistas véem reforcar essa

posicao e mostrar que o Ital pensa nas pessoasreeirp lugar.

3.5.11 ESQUECIDOS

Fonte: Agéncia Africa
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Os “esquecidos” fazem parte do grupo de referésiomar aos distraidos, por realizarem
multiplas atividades no seu dia a dia, essas pgsgeadem a esquecer seus COMPromissos,
principalmente os bancarios por considera-los emfads. Nesta campanha o Ital mais uma vez,
mostra sua preocupagcdo em atender e auxiliar gesssoas nesta tarefa diaria e necesséria,

subentende-se ai, todos os servigos e facilidagees tpanco possa oferecer.

Nesta peca, o publicitario usou o “post it” materfauito utilizado por eles, para colocar
recadinhos rapidos de qualquer origem para naoeesgule qualquer informacdo. O publicitario
vive a singularidade de sua personalidade, prodoraninteratividade com elementos do cotidiano,

gue o consumidor se sinta a vontade.

3.5.12 INOVADORES

Fonte: Agéncia Africa
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O outdoor “Inovadores” foi afixado de maneira difete, “inovadora” de forma vertical, para
assim atrair ainda mais aquele grupo de pessoagjagtam de inventar coisas diferentes. Sao
consumidores que dirigem seu comportamento de @rmopm base na autenticidade, sdo mais
preocupados em satisfazer seus desejos, ndo smdewtular pelas tradicionais tipologias, eles
transcendem as barreiras de fatores culturaigsetsociais, buscam produtos e servi¢os originais e
personalizados que consideram auténticos. A deri@dram definida deste grupo e sua confianca
nas midias de massa ou segmentada para obter agides) fazem de seus membros um alvo

atingivel e atraente para esta peca publicitaria.

3.5.13 CLIENTES DE OUTROS BANCOS

Fonte: Agéncia Africa
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Em todas as cidades sempre existe uma avenida ssmdeoncentram as instituicoes
financeiras; atualmente a concorréncia é cada \&g acirrada, a busca por novos clientes significa

tira-lo de outra instituicdo, promovendo assim uomga comparativa entre seus concorrentes.

Com o objetivo de demonstrar a inferioridade dascadorias alheias em relagdo as
suas proprias, 0 anunciante esfor¢a-se por masrdiferencas existentes entre seus
produtos e os da concorréncia. PINHO, 1991 p.33.

Usando esta ferramenta, a campanha explorou estecoweiculando na avenida dos centros
financeiros junto aos concorrentes, abordando estespectyclientes potenciais) mostrando que o
Ital pensa ndo somente em seus clientes, mas tambenodas as pessoas que por qualquer

finalidade utilizam uma instituicdo financeira.

3.5.14 PEDESTRES

Fonte: Agéncia Africa
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Reforcando a idéia de que o banco Itaud foi feit@ mpalquer pessoa, essa peca publicitaria
vem falar exclusivamente com os “Pedestres”, ptar edixado na cal¢cada, zona de visualizacdo do
mesmo, Essa peca foi veiculada na avenida Paulistdada do coracdo de Sao Paulo, que possui 0
maior fluxo de circulagdo de paulistanos andandeéaAqui, podemos perceber a intencdo do
publicitario em interagir com o interlocutor derfaa humoristica que seja capaz de simpatiza-lo para
o enunciado produzido. Também podemos notar a poa socio-histérica na producdo deste
enunciado e na compreensdo do mesmo por partedettoautor, visto que esse enunciado so teria

sentido para as pessoas que estavam andando ¢adlo lo

3.5.15 SOBRECARREGADOS

Fonte: Agéncia Africa
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Em sobrecarregados, o outdoor lanca méao tambénumorh pois faz graca com o peso do
cotidiano do individuo que trabalha, que enfreiits,f conducdo demorada, servicos ineficientes,
etc... ou seja, o cotidiano das pessoas que viveabalham numa cidade grande principalmente. O
humor objetiva juntamente aliviar este peso, saderio enfrentamento das proprias dificuldades

com uma visao irénica.

Nesta peca a linguagem visual € importantissinta pfar si mesma, pois funciona como uma
alegoria do peso do cotidiano para as pessoasrghalltam e a peca foi afixada de maneira

inclinada.

3.5.16 SONHADORES

Fonte: Agéncia Africa
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Na peca “Sonhadores”, nota-se que a mensagem \gssanificativa: sugere o outdoor
impelindo pelo vento, com uma nuvem ou um travessejue € onde, simbolicamente estdo os
sonhadores, como diz a expressado popular paragegie de referéncia, “ele vive no mundo das

nuvens”.

3.5.17 SURFISTAS

Fonte: Agéncia Africa

120



Na peca “Surfistas”, o publicitario, para conseguampatia instantanea deste grupo utilizou
0 que mais simboliza este grupo, uma prancha deeste outdoor também foi afixado na descida

para a praia.

Depois de todo o0 sucesso que esta campanha obtevB8do Paulo esta campanha foi
estendida de forma bem humorada em muitos anlpeai@soutras capitais como no caso de Porto

Alegre:

Fonte: Agéncia Africa

121



‘Guris e Gurias’. No meio da diversidade que daréra a cultura nacional, o estado do
extremo sul é fiel as suas tradicbes, e seu povmacamplamente habitos e costumes cuja
singularidade e folclore se materializam numa fgtipica e reconhecida em todo o pais: o gaucho,
marca da cidade de Porto Alegre, nesta peca ocitéabb inteligentemente usou do seu linguajar

tipico e corriqueiro.

Conforme segue, pelo resultado de pesquisas estasp@s varias acdes promovidas, o Itad
considera que a campanha "Feito para vocé" atisgiuprincipal objetivo, ou seja, mostrar aos
clientes que o Itau foi feito para eles, estreitaadsalorizando o relacionamento dos clientes com o
banco. Até o més de julho de 2003, o InstitutorBteence realizou trés levantamentos abordando
varios comerciais veiculados no periodo, junto apgs entre 150 e 700 pessoas. A primeira
avaliacdo mostrou que 79% das pessoas entrevistadasrdam que "O Itau é feito para vocé",
comprovando o acerto da estratégia e a eficiéreiaodnunicacdo. Numa pesquisa mais recente,
89% disseram que a campanha mostra o Ital de &impatica e valoriza o relacionamento com 0s
clientes. De acordo com o Interbrand, a marca fjag,em 2001 ja havia sido eleita a marca mais
valiosa entre as marcas brasileiras, com valor 88 976 milhdes, foi eleita novamente a marca

mais valiosa na pesquisa Interbrand de 2003, cdon ga US$ 1,093 bilhdo.

3.6 DEPOIS DO SUCESSO DA CAMPANHA

Depois do sucesso da campanha focado as pessaasrde com os grupos de referéncia, a
agéncia de publicidade decidiu usar o mesmo moteadganha, mas agora para empresas como:

Restaurantes, Padarias, Atacadistas, EmpresangseEndedores etc...
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Nota-se sempre a preocupacdo com a mensagem gigial realmente o forte dos outdoors,
enfatizando o seu aspecto alegorico. O “atacadsstalila a carga de um caminh&o, o “restaurante”

uma mesa posta para a refeicao.

Fonte: Agéncia Africa

3.7 PARODIANDO A CAMPANHA

Devido ao extremo sucesso e repercussdo da campamhternautas do

www.kibeloko.com.br, site de grande representatidéd do humor pela Internet, lancaram os
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outdoors que foram “censurados” pelo banco, panddiaos ja existentes. Segundo BULIK, 2001,
p.122 “a parddia de uma forma pela outra impli¢dacaldade de imitar o outro, mas, sobretudo de
citd-lo, de reescrevé-lo, de se lhe apropriar’ Eiglizaram o mesmo formato da campanha mas

inserindo num contexto publicitario de forma cémica
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Ja a Olla, marca registrada pela Industria NacideaArtigos de Latex (Inal) - o segundo
colocado no mercado brasileiro em unidades vendidagreservativos, ousou em uma campanha
criada pela agéncia Age parodiando a campanhasadali Feito para vocé, com o mesmo estilo,
mudando insignificantemente o mote — “Essa é pc&3/p as placas também séo dispostas de acordo
com o que manda o titulo, interagindo com a memsage campanha contou com 15 outdoors
espalhados por pontos estratégicos, de maior fldaogidade de Sdo Paulo. A agéncia Age nao
utilizou nenhuma outra midia a ndo ser o outdomyre esta campanha, a empresa tem o objetivo de

crescer 20% em 2005, o dobro do estimado para cacheide preservativos.

A grande discussdo agora € analisar se o consulmidsiteiro estd maduro o suficiente para
encarar com humor nas ruas, cartazes que falara sebualidade, além de abrir uma discussao ética

sobre plagio de idéias.
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Fonte: www.marketingdeguerrilha.blogger.com.br
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CONCLUSAO

Depois de efetivada a analise dos elementos compedo corpus desse trabalho, fagamos
algumas consideracdes que possam apontar para cewishos e idéias em torno da segmentacéo
para textos publicitarios para outdoor, notadameatpieles em que hé pouca materialidade textual,
como € o caso das mensagens publicitarias veicilmlaoutdoor aqui analisadas. Em realidade, é
uma caracteristica desta midia a valorizacdo dasagem visual como forma de conseguir um
melhor efeito persuasivo.

A propaganda necessita falar a linguagem de sepotede seu momento, de modo que, em
boa parte das pecas analisadas, percebemos qdesleseadas de seu contexto comportamental e
geogréfico, ocorrerd uma perda de sentido e da fmunicativa.

A publicidade procura ainda selecionar imagensayat e expressdes que facam parte do
repertério do interlocutor para melhor “converseoin ele. Assim, o produtor do texto publicitario
deve conseguir trabalhar com diferentes génerasidisos para obter sucesso.

Estes elementos detectados nas andlises corrolaliddia inicial da necessidade de todo
publicitario possuir repertério e capacidade deresgfio. O profissional de propaganda, mais
especificamente aquele que trabalha com a criag@bcparia, deve estar ligado as coisas que
ocorrem em seu tempo, ser bem informado; ao mesempa deve se empenhar para dominar
diferentes linguagens, saber se comunicar comedifes publicos, transitando em diferentes géneros
discursivos.

Um outro fator pingado nas analises ¢é a forte igaantre a linguagem verbal e a ndo-verbal:
ressaltam nas pecas analisadas a importancia d@ems somadas ao texto na busca do efeito de
sentido pretendido e na busca da persuasdo. Adbgegtre o verbal e o ndo-verbal € bastante

significativa has mensagens publicitarias desemdadvpara outdoor. Isso provavelmente deve-se a
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duas caracteristicas intrinsecas desse meio: déaser percebida pelo interlocutor casualment e d
este estar quase sempre em movimento quando deelesse modo, a imagem consegue apoiar e
complementar o texto, pois é percebida mais rapdéan ao mesmo tempo em que amplia a

possibilidade de influenciar e persuadir o receptor

Fonte: Central de Outdoor - Outdorinho

Com o resultado da pesquisa verificou que a cangpdalbanco Ital teve a capacidade de ser
simples e completa, adaptando em perfeita sintoniarbal ao néo verbal, o que a tornou atrativa,
inteligente e com uma pitada de humor que é natadaeacdo das pessoas que véem a campanha.
Foi assim, um grande exemplo de criatividade ndigpdade brasileira.

Este trabalho nos leva a perceber que os profasialas agéncias de publicidade deveréo ir
além de aptid6es numéricas e criativas, eles wuagerceber os novos habitos, novas atitudes e o
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comportamento do consumidor, diante de tantos sgiacompra, e que estes sO serdo modificados
positivamente se houver um constante didlogo emygresa e consumidor; até mesmo no outdoor a
interatividade esta substituindo os “mondlogosiespejar de informagdes de tempos atras.

Em linhas gerais, os novos profissionais tém atilz este veiculo, associando o meio a
mensagem, para aproximar-se do target, abusandoiat&idade, o que se destaca dentre tantas
outras campanhas publicitarias que “bombardeianpessoas diariamente. E interessante, portanto
entendermos as novas utilizagbes desse meio catrarirento de aproximag¢ao com o publico alvo,
com vistas a eficiéncia em midia. Tal fato congigtéo apenas na mensuracao de um grande namero
de pessoas alcancadas na exposicdo das pecasamimsnt na execusdo de midia relevante, com

algum significado para o consumidor.

Um dos grandes desafios da propaganda sempre imgiratcada cliente em sua
individualidade, conversar com ele e satisfazéro selas necessidades e desejos préprios, o que
explica a necessidade das marcas de emocionareamssmidores e de se mostrarem cumplices de
um grupo para angariar a simpatia dos demais. @emasido isto, a tendéncia atual da propaganda &
privilegiar o principio de marketingne to ongque atende a condi¢éo individualista da sociedade
atual, bem como a sofisticacdo do mercado consunffdssando de assim de uma comunicacdo de
massa segmentada para uma comunicagao fragmeuntiasigia, busca-se um dialogo individualizado
com o consumidor, oferecendo-lhe um produto quiesfaah suas necessidades especificas. Este
“sonho dourado” da propaganda se realizou em um@a@ha que conquistou a simpatia da maioria

das pessoas: a do Banco Ital, com o mote: “Feitoyuxé”.

As idéias que compdes esta dissertacdo permiteraggaeompanhem as mudancas ocorridas
na midia outdoor, de modo a favorecer sua abrar@éas diferentes formas de uso para beneficio e

relacionamento de empresa versus consumidor. N&tergle o trabalho, absolutamente, ter carater
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definitivo, mas sim ser uma contribuicdo a maigeentitras investigacdes cientificas que percorrem

0s caminhos da publicidade.
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