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Outdoor: Levantamento do Estado do Conhecimento no EXPOCOM?
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Resumo

Este se fundamenta em autores e no Estado do Conhecimento nos anais do EXPOCOM,
nos artigos vencedores do periodo de 2010 a 2013. Visa investigar o que vem sendo
abordado acerca de Outdoor nos anais do Expocom e questiona o que motivou a escolha
dessa midia nos trabalhos premiados? Como considera¢des finais o outdoor se mostrou
uma importante midia de apoio nas campanhas, ndo somente pelo impacto que causa,
mas por ser uma midia externa e de enorme visualizagdo. Pode-se afirmar que a decisdo
de escolha da midia outdoor, dentre os trés vencedores, foi baseada em estudos que
visam atingir um grande numero de pessoas sem distingdo. Afirma-se ainda que o
outdoor foi eficiente, por ser de leitura simples e direta facilitando a divulgacéo,
resultando no éxito das campanhas analisadas.
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Introducéo

Tendo seu inicio na Antiguidade Classica, neste estagio, a publicidade era acima
de tudo oral, sendo executada por pregoeiros, onde estes faziam a venda de animais,
escravos e diversos produtos destacando suas caracteristicas. Com o surgimento do
advento da maquina imprensa de Gutemberg, a publicidade adquire um papel
importante, com impressdo de panfletos, antes até mesmo da impressao de livros. Com a
chegada da Revolugdo Industrial, veio a necessidade de aumentar a produ¢do em massa
e com ela os bens de consumo, dessa maneira a publicidade teve que ser aperfeigoar,
deixando de ser somente informativa, para ser mais persuasiva (MUNIZ, 2004).

Devido a essa necessidade de aumentar a producdo em massa e 0s bens de
consumo, surgiram com o tempo outros meios de comunicagao, que sdo denominados
pelo termo midia. A midia é toda forma, veiculo, meio ou recurso capaz de transmitir a
mensagem publicitaria do anunciante ao consumidor, este termo também pode ser
empregado para caracterizar e apontar os meios de comunicagdo e a imprensa (SAMPAIO,
2013).

Dentro do termo midia, existe um grande nimero de classificagdes, sendo uma delas
a propaganda ao ar livre (também conhecida como midia exterior), sendo o outdoor a mais
utilizada. Outdoor que significa todo tipo de propaganda ao ar livre, no Brasil é destinado a
um tipo especifico de publicidade, que sdo os grandes painéis de rua, sé perde paraa TV em
termos de divulgacdo (SAMPAIQ, 2013).

Diante do exposto, pretende-se com esta proposta de pesquisa investigar o
Estado do Conhecimento (ROMANOWSKI; ENS, 2006) acerca de Outdoor nos anais
do Expocom. Dessa forma, cabe questionar: o que motivou a escolha da midia outdoor
nos trabalhos premiados?

O evento Expocom - Exposi¢do de Pesquisa Experimental em Comunicagéo
consiste em um prémio destinado aos melhores trabalhos produzidos por alunos de
graduacdo em Comunicacdo Social. A premiacdo € dividida em trés etapas — local,
regional e nacional — e para participar o trabalho deve ser indicado pela Instituicdo de

Ensino Superior na qual foi produzido.
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1. Publicidade

No comeco a palavra publicidade era destinada ao ato de divulgar ou tornar
publico. “[...] a publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servico, ou
uma marca [...]” (SANT’ANNA, 2009, p. 60). Porém, com o passar do tempo esse
conceito foi evoluindo, mas nunca deixando de lado sua esséncia, que segundo Sampaio
(2003, p. 25) tem “[...] o objetivo de divulgar informacdes sobre pessoas, empresas,
produtos, entidades, idéias, eventos etc. [...]”, sendo ela disseminada e distribuida por
diversos tipos de midias.

Para Kotler (apud LAS CASAS, 2008, p. 388), “propaganda ¢ uma das
ferramentas mais utilizadas em promocdo e pode ser definida como qualquer forma
paga de apresentacdo impessoal e de promogédo de ideias, bens ou servi¢cos por um
patrocinador identificado”. Tem como principal objetivo informar e persuadir os
consumidores.

Dessa maneira, a publicidade utiliza de técnicas de persuasdo, para issO 0
discurso publicitario tende a possuir uma linguagem sedutora, a ter um apelo social,
emprega signos, relaciona sensagdes, emoc¢des e desejos do publico e também usa de
imagens, portanto “[...] seu objetivo é despertar, nos consumidores, o desejo pela coisa
anunciada, ou destacar aspectos que diferenciem o produto de seus concorrentes, ou 0
aumento de seu valor junto ao target [...]” (SANT’ANNA, 2009, p. 60). Dessa forma, a
publicidade reproduz signos, normas e valores em determinado momento, resultando na

forma da sociedade ser e/ou agir. Como qualifica Reis:

A publicidade dedica-se, nos seus procedimentos projectivos (sic), a
propor formas de ser, ou, se quisermos, modos de consciéncia social,
traduzidos em termos de papéis e status, regularmente pelas normas e
valores que vigoram num dado momento, numa dada sociedade
(REIS, 2007, p. 288).

Assim, o pablico se vé com necessidade do produto ou servi¢o anunciado, isso
porque esse método “projectivo” tende a refletir o cotidiano, fazendo com que a
mensagem seja decodificada e assimilada de maneira eficaz. Portanto, recorrer a
producdo do discurso publicitario tende a propiciar o reconhecimento imediato do
publico.
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2. Midia

A midia foi ponto importante na disseminagdo de ‘“novas” ideias que
rapidamente foram “compradas” pelos consumidores de todas as classes sociais. O meio
publicitario vislumbrando atuacdo neste segmento tratou logo de inserir em suas
discussOes e estratégias o tema, é na verdade um veiculo ou meio de comunicagdo, seja
ela simples ou ambiciosa, para atingir grupos maiores ou menores, porém Lima (2004)

articula essa definicdo de uma forma mais precisa e segundo o autor:

A midia, plural latino de medium, meio, serd aqui entendida como o
conjunto das instituicbes que utiliza tecnologias especificas para
realizar a comunica¢do humana. Vale dizer que a instituicdo midia
implica sempre a existéncia de um aparato tecnoldgico intermediario
para que a comunicag&o se realize. A comunicagdo passa, portanto, a
ser uma comunicacgdo midiatizada (LIMA, 2004, p. 50).

Dentro da propaganda a midia é decisiva, pois é ela que possibilita que as

mensagens publicitarias alcancem os consumidores.

[..] a Midia é absolutamente parte integrante do processo
mercadologico e podemos dizer que, se a Propaganda é uma funcéo do
Marketing, a Midia por sua vez, é funcdo de Propaganda. A atividade de
Midia situa-se no ponto terminal da entrega da mensagem ao
consumidor-alvo de uma marca. Toda sua estruturacdo tem de ser
absolutamente rigorosa com o Planejamento de Marketing e
Comunicagéo (BENETTI et al, 1998, p. 177).

H& a necessidade de um interesse no proprio homem na disseminacdo do
conhecimento deste assunto, como também a divulgacdo na midia, que influencia a
sociedade a pensar no que estd sendo passado, e informar desde cedo nas escolas para

que este assunto entre nos lares e possa abranger familias.

3. Outdoor

E uma modalidade de midia ao ar livre (SAMPAIO, 2013), utiliza

principalmente de cores, imagens, frases que criam impactos e que séo capazes de gerar
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estados de espirito instantdneos em seu publico alvo. O outdoor constitui-se em uma das
midias da publicidade e permite que o criador pense de forma inovadora. Diferencia-se
de outras midias por ser a prépria propaganda em si, 0 que aumenta o impacto de sua
mensagem no publico-alvo.

Para Sampaio (2003, p. 103) “O outdoor é uma alternativa de midia exterior
utilizada para estimulos publicitarios coordenados e organizados, uma vez que as
demais sdo fixas, unitarias e pouco ageis”. Considerado midia por natureza, foi o
primeiro meio de comunicacdo para divulgar produto utilizado pelo homem, é
extremamente eficiente, de leitura objetiva e facil, sendo também o Unico que consegue
atingir qualquer pessoa, alcancando assim triunfo nas campanhas. Como afirma
Pinheiro e Sabadin (1990):

[...] outdoor é midia por natureza. Enguanto nos demais veiculos de
comunicacgdo, a propaganda ¢ um suporte financeiro inserido em um
contexto editorial, no outdoor ela é tudo - razdo de existéncia do proprio
meio. Uma emissora de radio ou TV, um jornal, uma revista ou um
cinema podem sobreviver sem publicidade. O outdoor ndo; ele é a
prépria propaganda em si. E com uma caracteristica muito particular:
ele “mistura bem” com todos os demais veiculos publicitérios, gerando
sempre um mix de comunicagdo bastante eficiente (PINHEIRO;
SABADIN, 1990, p. 83).

Com isso, 0 outdoor €é considerado um dos maiores meios para divulgacdo de
produtos, mensagens ou servicos ao ar livre. Sendo conhecido como a mais publica das
midias, devido ao fato de atingir todas as pessoas sem distin¢do, ou seja, uma das
melhores e maiores midia para sustentacdo ou langcamentos de produtos, marcas,

empresas, pois atinge mais rapidamente a massa da populacdo (SAMPAIO, 2013).

4. Caminho Metodoldgico

Na primeira etapa da pesquisa realizou-se um levantamento do Estado do
Conhecimento® nos anais do EXPOCOM (Exposicdo da Pesquisa Experimental em

Comunicagdo) evento promovido pela Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos

® Para Romanowski e Ens (2006), o “Estado da Arte” se difere do “Estado do conhecimento”. Este se refere ao
estudo de textos/publicagBes e resumos. Aquela ‘“sistematizacdo da produgdo numa determinada éarea do
conhecimento (...)”. Isto equivale a dizer, que ndo basta estudar resumos, mas todo o corpus tedrico que o originou.
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Interdisciplinares da Comunicacéo)’, com objetivo de verificar, num periodo de dez
anos, de 2010, 2012 e 2013), pesquisas referentes ao eixo tematico deste estudo. Para
delinear esta busca foram escolhidos trés indexadores: "Publicidade”, "Midia" e
"Outdoor"”, pesquisados nos eixos de todas as categorias dos anais do Intercom, visto
que se trata de um tema interdisciplinar. Neste sentido, 0 cOrpus, ou seja, 0 material a
ser encontrado para este estudo pretende tipificar atributos conhecidos, (BAUER;
GASKELL; ALLUM, 2012 in BAUER; GASKELL, 2002), procurando viabilizar a
analise de conteudo dos artigos a serem estudados.

O Estado do Conhecimento (ROMANOWSKI; ENS, 2006) no EXPOCOM, foi
organizado sob a abordagem da pesquisa qualitativa do tipo descritiva, pautada nas
Dimensoes propostas por Novikoff (2010), uma abordagem tedrico-metodoldgica, com
dimensGes de preparacdo, estudo, desenvolvimento e apresentacdo de pesquisa
académico-cientifica.

Como segunda etapa, foi realizada uma pesquisa levantando as obras vencedoras
dos anais do Expocom, entre 2010 a 2013, procurando compreender 0s conceitos de
Outdoor e suas aplicagcdes nos trés trabalhos vencedores. E para conseguir uma melhor
fundamentacédo da pesquisa foi feito uma busca literéria e bibliografica acerca do tema
Outdoor, publicidade e midia.

Utilizou-se também a analise de contetdo, segundo Bardin (2004), que consiste
em um conjunto de técnicas de analise das comunicac@es, trata-se de uma técnica que
ndo tem modelo pronto, mas que se constroi através de um vai-e-vem continuo e tem
que ser reinventada a cada momento. Isso significa que, embora haja alguns conceitos
tedricos sendo tratados, entende-se que 0s mesmos ainda carecem de exploracdo neste

I6cus de pesquisa.

5. Resultados e Discussoes

Identificou-se através das pesquisas nos anais da EXPOCOM - sendo elas parte
de reflexdes tedricas do estudo, que ocorreram premiagdes de trés trabalhos vencedores,
nos anos de 2010, 2012 e 2013, cabe mencionar que no ano de 2011 ndo houve
premiacdo do tema referido. A partir dessas pesquisas, iniciou-se um estudo e analise

individual de cada trabalho:

TInstituicdo sem fins lucrativos, destinada ao fomento e & troca de conhecimento entre pesquisadores e profissionais
atuantes no mercado (INTERCOM, 2014).
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5.1 No ano de 2010 - Seja Livre - CERCOMP UFG

O artigo premiado pela EXPOCOM no ano de 2010 visou o estudo e a promogéo
do software livre (segundo a definicdo criada pela Free Software Foundation, é
qualquer programa de computador que pode ser usado, copiado, estudado e
redistribuido sem restricdes) por meio de um outdoor, com o objetivo de promover o
conceito e a cultura do software livre, colocando-o como uma possibilidade viavel e
despertar a curiosidade das pessoas deixando apenas a mensagem para a continuidade
dos sentidos pretendidos pela campanha, “[...] foi que surgiu a ideia de falar de forma
direta, trazendo elementos primeiramente de desejo e aspiracdo comum entre todos [...]

depois de uma longa investigacdo, descobriu no outdoor uma boa utiliza¢ao [...]”

S e

- seja livre

L2

@
CERCOMP | www.ufg.br ‘.} UFG

ok ) ittt i 2 —

(FARIA, GONZAGA et al, 2010, p. 3).

A proposta foi usar da ideia de trénsito, um sistema rigido, para o

desenvolvimento de uma peca publicitaria, subvertendo o que é rigido e mostrando que

em todo sistema hé outra forma de se fazer, sem dizer que uma é melhor que a outra.

Figura 1: Outdoor Seja Livre
Fonte: (FARIA, GONZAGA, et al, 2010, p. 7)

Para melhor divulgacdo da campanha, foram utilizados outdoors para motivar o
publico a conhecer a cultura do software livre a fim de conduzir novos meios de

enxergar a realidade de produtos, sejam materiais, culturais ou artisticos.

O trabalho representou uma experiéncia fantastica a todos os
envolvidos, pois houve a descoberta de um mundo realmente
globalizado, em que as ideias e as pessoas sdo respeitadas em sua
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singularidade, em seu poder de mudar a realidade da forma mais
adequada e colaborar para o progresso de toda a sociedade, sem
exclusividades, sem restricbes (FARIA, GONZAGA, et al, 2010, p.
7.

Conforme relatado na citagdo acima que trata da apresentacdo das consideracoes
finais dos autores onde foi relatado a relevancia do desenvolvimento da pega assim

como a participacdo no evento.

5.2 No ano de 2012 - Outdoor: Central de Outdoor

O artigo premiado pela EXPOCOM no ano de 2012 mostrou a importancia do
outdoor e o que ele pode fazer pelos negdcios das empresas e por outro lado, 0 que a
falta dele pode acarretar para os mesmos. A mensagem no outdoor é precisa, pois 0
leitor tem apenas segundos para a compreensdo total, com isso, a ideia principal do
outdoor criado pelos autores foi procurar saber qual o impacto causado nas campanhas
publicitarias com a ndo utilizacdo da midia Outdoor, usando o proprio meio e

mostrando que seu negdcio pode até fechar caso nédo utilize tal midia.

Sem Outdoor
seu negocio
pode fechar.

Figura 2: Outdoor Central do Outdoor
Fonte: (ROCHA; OLIVEIRA, 2012, p. 5)

Para a criagdo deste outdoor os autores seguiram alguns critérios como cor,
tipologia e alinhamento que facilita a leitura da peca que deve ser de aproximadamente

cinco segundos.
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O principal diferencial deste anincio esta na simplicidade e no sentido
que o titulo oferece, de modo que o entendimento nao é prejudicado e
sim reforcado - sem outdoor, seu negdcio pode fechar - algo que leva
imediatamente a pessoa pensar e raciocinar no sentido da mensagem e
descobrir por si préprio que a mensagem estd se referindo a
importancia do outdoor como forma de anuncio para pequenas e
meédias empresas (ROCHA, OLIVEIRA, 2012, p. 5).

Levaram em conta também que o0 sucesso de uma peca de propaganda estd no
equilibrio, onde a estética ndo sobreponha a parte funcional e o trabalho ndo passe

despercebido por conta de caprichos artisticos.

5.3 No ano de 2013 - “TODOS OS ESTILOS NO MESMO LUGAR”: O Emprego
da Midia Externa de Outdoor para Comunicacao Institucional

No ano de 2013 o ganhador do EXPOCOM efetuou um trabalho com o objetivo
apresentar o outdoor desenvolvido durante o sétimo semestre do curso de Publicidade e
Propaganda das Faculdades Integradas Claretianas para a instituicdo Orquestra
Sinfénica de Rio Claro - SP, que além de realizar concertos musicais, oferece aulas
gratuitas de instrumentos de corda e sopro, para a populacdo Rioclarense. E por ser uma
instituicdo pequena, € confundida com outra escola musical da cidade chamada

Orquestra Filarménica de Rio Claro.

Desta forma, a peca se justifica como uma forma de trabalhar a
imagem da instituigdo, comunicando seu posicionamento, sua filosofia
e trabalhando sua imagem institucional para um grande nimero de
pessoas. Este veiculo traz maior conhecimento da marca, por meio de
mensagens atrativas, simples, claras e direcionadas (BELLATO,
FERREIRA, Etal, 2013, p. 2-3).

Com isso 0s objetivos da campanha foram estabelecer o posicionamento da
Instituicdo buscando atribuir identidade, existéncia e posicionamento a sua imagem se
diferenciando da outra instituicdo; atrair mais publico para suas aulas e se aproximar do
contexto dos jovens da cidade. Para isso, foi utilizada a midia outdoor com o objetivo
de atingir um grande numero de publico, no outdoor foi inserida a frase “Todos os
estilos no mesmo lugar”, o qual resultou do processo criativo, que definia em poucas

palavras o desejo da Orquestra Sinfénica de Rio Claro.

10
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“SINFONICA

de Rio Claro

Sinfénica em Cada Nota

. I abateri
‘ www.sinfonicarioclaro.com.br

Figura 3: Outdoor “Todos os estilos no mesmo lugar”
Fonte: (BELLATO; FERREIRA, et al, 2013, p. 7)

Realizaram em seguida um ensaio fotografico, para a producdo da foto do
outdoor, foi escolhido um aluno da instituicio como modelo e definiram dois figurinos:
um que remetesse ao estilo classico e outro que remetesse ao estilo "descolado”,
criando-se assim um efeito de contraste e atraindo a aten¢do do publico sobre a

instituicao.

Esta acdo trabalha os conceitos determinados como objetivos de
comunicacdo de forma ludica, criando uma narrativa sem a
necessidade do emprego de muitas frases, através da composic¢ao de
imagens, trabalhando o posicionamento institucional a fim de atingir
0s objetivos propostos (BELLATO, FERREIRA, Et al, 2013, p. 8).

Desta forma, a midia escolhida para trabalhar a imagem institucional alcancou
seu objetivo, estabelecendo o posicionamento da Orquestra Sinfénica de Rio Claro para

um maior nimero de pessoas, bem como para toda a cidade.

Considerac6es Finais

A construcdo desse artigo permitiu refletir sobre algumas questdes acerca do
Outdoor, desde a sua construcdo até o resultado positivo propiciado pelo uso dessa
midia. Quanto ao questionamento apresentado no inicio desse trabalho: o que motivou a
escolha da midia outdoor nos trabalhos premiados? Pode-se constatar que nos trés casos
a midia outdoor foi escolhida por propiciar o uso de diferentes elementos de persuasdo

junto ao publico de uma forma geral, seja: por sua facil visualizacdo, cores, imagens,

11
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frases de impactos, de leitura objetiva e facil. Como pode ser visto na campanha Central
de Outdoor, de 2012, reafirmou a importancia do outdoor como peca de propaganda e o
que pode fazer pelos negdcios das empresas, falando de uma forma geral para todos 0s
publicos, independentemente de serem empresarios ou ndo, demonstrando sua
flexibilidade ao falar para todos e de forma simples e objetiva.

Na Campanha de 2010, Seja Livre — CERCOMP UFG, o outdoor foi escolhido
com midia por tornar viavel falar de forma direta, trazendo elementos de desejo e
aspiracdo comum entre todas as pessoas que poderiam visualiza-lo.

J& o outdoor elaborado para a Orquestra Sinfénica de Rio Claro, “Todos 0s
estilos no mesmo lugar”, foi utilizado para Comunicacdo Institucional, por ser uma
midia externa de amplo alcance, servindo aos objetivos da campanha que visava
principalmente, estabelecer o posicionamento da Instituicdo, buscando atribuir
identidade, existéncia e posicionamento a sua imagem se diferenciando de outra
instituicao.

Embora, em trés situacdes diferenciadas, o outdoor se mostrou importante midia
de apoio nas campanhas desenvolvidas nos trabalhos premiados, ndo somente pelo
impacto que causa por ser uma midia externa e de enorme visualizagdo, mas também
por ter retratado o motivo das campanhas com poucas palavras e facil entendimento.

Como consideragdes finais pode-se afirmar que a decisdo de escolha de midia
outdoor dentre os trés vencedores nos anais da EXPOCOM (2010, 2012, 2013) foi
baseada em estudos que visam atingir um grande nimero de pessoas sem distingéo.
Afirma-se ainda que o outdoor foi eficiente, por ser de leitura simples e direta

facilitando a divulgacao, resultando no éxito das campanhas analisadas.
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