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3. Resumo do Trabalho

Paisagens da comunicacéo so como fotografias, vidas lentamente pelas janelas de
um escritdrio, ou em velocidade pelos retrovisores de um automavel . Por nés escolhidas,
quando estamos dentro de nossas casas, e podemos visudiza-las nastedlas da TV, monitores
da Internet, paginas de jornais ou revistas. Mas, a0 ar livre, paisagens s8o surpresas, que
nos selecionam, que estdo prontas para captar 0S NOSSOS tempos, deter N0SSoS espacos e
olhares paratrocar momentos de comunicagdo. A Comunicacdo Exterior apresenta varios
tipos de paisagens, de acordo com o tipo de foco da mensagem e da funcéo que ocupam no
cenario urbano.

4. Palavras-chave
Comunicacéo exterior; publicidade; midia; paisagem urbana

5. Corpo do trabalho

Da gréfica urbana ao out-of-home midia

Vé&ios S0 0s nomes utilizados como “sindnimos’ de Comunicagéo Exterior: gréfica
urbana, comunicacdo ao a livre, comunicacao extensiva, comunicacdo exterior, comunicacao
visud, comunicagéo aternativa, propaganda ou publicidade ao ar livre, publicidade exterior,
midia externa, midia exterior, midia dternativa, billboard 3, midia complementar, midia
extensva, outdoor, indoor e arte de rua. Outro termo, utilizado especidmente por agéncias de
publicidade, € o OOH, out of home.

Na definicéo da Obie Media Corporation # a Publicidade Fora das Residénciasindi

anlincios, externos e internos, em énibus, guaritas de transito, estacies, aeroportos, vias de

1 O trabalho serainserido no NP 03, Publicidade, Propaganda e Marketing, do IV Encontro de Nticleos de Pesquisa da
Intercom

2 Mestre em Ciéncias da Comunicagdo, ECA-USP, maio/2003. Professor do Curso de Comunicagao Social

(desde1999). Disciplinas: Mix de Comunicaggo, Plangamento de Comunicagdo, Marketing Basico,

Orientagdo Projeto Interdisciplinar, Propaganda—1 e 1l . Participagdo em Comissdo da Intercom para estudo

dos conceitos de Publicidade e Propaganda (Santos, 1997.). Co-autor de projeto apresentado a Sub-Prefeitura

do Butantd, com estudo das pegas de comunicagdo exterior na Av.Francisco Morato. (FAU/USP Set/2002).

3 Bilboard: 0 mesmo gue cartaz, outdoor ou painel. RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Augusto Guimardes. Rio de
Janeiro: Campus, 2002, p.69

4 Out-of-home advertising includes ads on and in buses, transit shelters, transit stations,
airports, malls, stores, roads — anywhere consumers travel during the course of a day.
(www.obie.com/prod_serv/ps.html, 25/9/2002, 18/01/04 . Obie Media Corporation é uma
empresa de Boozeman, Montana EUA, que é a maior fornecedora norte-americana de produtos e
servigcos de out-of-home )




tréfego, lojas, estradas — em quaquer lugar que os consumidores percorram durante todo o dia

(nas 24 horas do dia). Terence Shimp ° adota Propaganda externa e Outdoor paradesignar a

forma de propaganda pela qual os antincios sfo vistos fora das casas dos consumidores. Citaa
Propaganda externa como uma midia complementar que inclui: propaganda de painés,
anuincios em pontos de 6nibus, inflaveis gigantes, propagandas em transito (anlincios pintados
em Onibus e caminhdes, displays em shopping centers, publicidade aérea, camisetas bordadas
com logotipos de marcas, etc). Angelo Franzzo © define o out-of-home (OOH) midia, como
todas as possibilidades e canais de comunicacdo ao ar livre e ambiente externo. Na opinido de
Rubens Damato * presidente do Sepex, Sindicato das Empresas de Publicidade Exterior do
Estado de S8o Paulo: **a comunicacéo exterior, como o proprio nome jadiz, é uma
comunicacdo fora das resdéncias. Nos Estados Unidos existe uma designacdo paraessetipo
de comunicacéo que € midia out of home E ha outras, como midia exterior, midia externa,
outdoor, ao ar livre. Essa comunicaco exterior tem duas caracteristicas basicas que a
diferenciam das outras midias. E o Unico tipo de comunicagio que tem trés dimenses e a
Unica que é absolutamente compul dria. Ou sga, basta a pessoa sair de casa para ser atingida
pelas nossas midias. As outras midias ndo tém trés dimensdes e necessitam de uma agéo do
publico avo, sgaligando atdevisdo, sgacomprando e lendo o jornal para poder ser atingido
pelamidia’. Para Luiz Roberto Vaente 8, presidente da Central de Outdoor, apaavraque
melhor define a Comunicacdo Exterior € o Outdoor, que vem de Outdoor Advertising, que é
midia exterior nos Estados Unidos. “ O grande gpelo da midia exterior € ser umamidia
compulsoria. Basta vocé sair paraaruapara estar exposto aela. A midiaexterior €, reamente,
amidiamais pura que existe, pois é diferente de outros veiculos como atelevisio, o jornd, a
internet que tém editoriais’, afirmaVaente,

N&o importa como é chamada - sgja de midia exterior, outdoor, publicidade exterior ,
out-of-homeou de propaganda ao ar livre - a Comunicacéo Exterior seimpde ao lado de
edificios, &rvores, ruas, calgadas, |0jas, veiculos, pessoas... Sem pedir licencga, oferece-nos

5 SHIMP, Terence. Propaganda e Promogéo. Aspectos complementares da Comunicacdo

Integrada de Marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002, p.297-300

5 FRANZAO, Angelo. Midia—fungéo basica. In. PREDEBON, JOSE (org.). Propaganda: profissionais ensinam como
sefaz. S&o Paulo: Atlas, 2000, p.35-37

"DAMATO, Rubens. Presidente do SEPEX. Depoimento em 20 de maio de 2003. Local : SEPEX. Entrevistador: Luiz
Fernando Cury. S&o Paulo. 2 fitas cassete (113 minutos), mono

8 VALENTE, Luiz Roberto. Presidente da Central de Outdoor e da Exibicio Publicidade. Depoimento em 21 de outubro de
2002. Local : Exibicdo Publicidade. Entrevistador: Luiz Fernando Cury. S&o Paulo. 2 fitas cassete (85 minutos), mono



Suas mensagens como paisagem. O entendimento do sentido de out-of-home nosindica para
onde vai a exterioridade da Comunicacgo Exterior. ou seja, 0 exterior ° representa os locais

fora daresidénciado publico. Vamos ent&o considerar Comunicacgao Exterior como o
conjunto de todos os tipos de pegas e meios de comunicagao cujas mensagens ficam expostas,
abertas, e que sdo emitidas e recebidas fora das residéncias. Os locais pertencem aos
seguintes cendrios. 1) ao ar livre, como ruas, calcadas, terrenos (muros e tapumes), pracas,

ilhas de avenidas, edificios (jardins, fachadas, laterais e tetos), outros, 2) areas internas ou
externas de lojas ou centros de compras (shoppings, supermercados, gaerias, etc), estacdes de
transporte (aeroportos, rodoviéia, metroviaria, ferroviaria); 3) locais fechados de empresas
publicas ou privadas, como pétios de fébricas, areas de convivéncia de funcionarios, etc; 4)
locais de realizagdo de eventos promocionals ou socials (parques, centros de convencao); 5)
superficies de veiculos de passeio ou trangporte (6nibus, taxis, caminhdes, metrd, avides,
dirigiveis, bicicletas, camisetas ou corpos de pessoas €tc).

Pel os tipos de cendrios identificados podemos dividir a Comunicac@o Exterior em:
Comunicacéo Exterior Externa *° (2o ar livre) e Comunicago Exterior Interna ** (em
ambientes externos fechados). Associadaavariavel mobilidade, pode ser segmentada em
quatro grupos Comunicacéo Exterior Externa Fixa, Comunicacdo Exterior Externa
Movel, Comunicacao Exterior Interna Fixa e Comunicagéo Exterior Interna Movel.

Quais sd0 o0s elementos que convivem com a comunicacdo exterior, ao ar livre?
Como se da a decomposicdo do cenario onde a pegca de comunicacdo exterior esta
exposta?

Numa escda mas imediata para nossa visdo, achamos importante citar a fragmentacdo
da paisagem Kevin Lynch *?, pela qual os dementos urbanos podem ser classificados, pelas
suas formas fisicas, em vias, limites, bairros, pontos nodais e marcos. Elaboradas no find da
década de 50 para entender a clareza e legibilidade das cidades de Boston (Massachusetts),
Jarsey City (New Jersey) e Los Angeles (Cdifornia), suas idéias de que as pessoas formam
uma imagem mental do ambiente congruido viraram paradigmas para urbanisas. Uma das

aplicacbes mais comuns dos conceitos de Lynch € na orientacdo de projetos de colocacdo de

9 Exterior: 0 que esta na parte de fora; o que esta por fora; a parte de fora de uma casa. Novo Diciondrio AURELIO da
L ingua Portuguesa. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1986, P.745

10 Externo: o que vem de fora, sindnimo de exterior. Aurélio, p.745

1 Interno; que esté dentro; anténimo de externo. Aurédlio, p.959

21 YNCH, Kevin. A imagem da cidade. Traducdo de Jefferson Camargo. S&o Paulo: Martins Fontes, 1997, p.52-53,
(edicdo original de 1960)
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percursos de placas de tréngito pela cidade. Na cidade de S&o Paulo ingpirou o POT, Programa
de Orientacdo do Tréndto e as suas ZITs, Zonas de Interesse de Tréfego, cujos nomes eram
associados aos centros dos bairros mais importantes das regides. Esses pélos originaram as
atuas 53 &eas na cidade que servem como primeira referéncia para direcionar 0s
deslocamertos de veiculos por S3o Paulo®®. O arquiteto e urbanista Bruno Roberto Padovano®*
apresenta também uma s&ie de fracionamentos escalonados do cen&io da cidade. A sua
segmentacd0 dos micro-dementos da paisagem urbana € representada pelos  edificios,
cacadas, ruas, equipamentos urbanos, sinalizagdo publica, signos privados , infra-estrutura
urbana, vegetacdo e marcos paisagisticos. Estes componentes, que podem ser observados em
quaquer paisagem urbana, paticipam da regido, do entorno e do loca da peca Ou
representam os proprios locais e pecas de comunicagdo exterior. Por Snalizagdo Publica
entende-se 0 conjunto de poses, placas e outros veiculos de informacdo, que veculam
mensagem de interesse exclusvamente publico, tais como a sndizacdo vi&ia, a identificacdo
de edificios publicos, a comunicacdo de eventos de interesse publico, etc. Por Sgnos Privados
entende-se toda espécie de comunicagdo visua referente a mensagens de interesse privado,
tals como outdoors para campanhas publicité&ias, luminosos com a identificacdo de lojas e
atividades comerciald indudtriais, etc.

Ha muito tempo, a comunicacdo exterior exerce um papel complementar aos outros
elementos na paisagem urbana. Esta presente como legitima porta- voz da informacdo de
valores e objetos culturais, sociais, econdmicos, tecnol 6gicos e consumeristas da nossa
sociedade. Interage com 0s outros € ementos, usa-0S Como suportes e pode até virar ponto
dereferéncia. Associada a arquitetura dos edificios, especia mente em placas de fachadas e
laterais, a Comunicacdo Exterior serve para destacar 0s principais usos, atividades e
especiaidades a que osimoveis se destinam. 1ssao Minami lembra que a Comunicagéo
Exterior faz parte do projeto do edificio, como eemento de informacao. Citacomo
exemplos de aplicagBes comunicacionals visuas as agéncias de bancos, lojas de

supermercados e redes de fast-foods *°. Para Francisco Homem de Mo ¢, a Comunicagéo

B3 SILVA, Daniel Cassetari da. Depoimento em 18 out. 2003. Local: CET. Entrevistador: Luiz Fernando Cury. Sdo Paulo. 1
fita cassete (60 minutos), mono.

14 PADOVANO, Bruno Roberto. Legibilidade da Paisagem Urbana. O caso de Santo Amaro, 1987, Tese de Doutorado,
FAU-USP, Sdo Paulo, p. 42-52

5 MINAMI, Issa0. Paisagem urbana de Sio Paulo. Publicidade externa e poluicio visual . Texto especia 074. Livraria
Virtual Vitruvius, maio 2002.



Exterior forma, com a arquitetura, “amensagem ambienta urbana: arquitetura
comunicaco e cidade-cend&io’. Outro fator importante na ligacdo da comunicaco exterior
com a arquitetura pode ser percebido numa andlise da transformacéo dos marcos da cidade.
Em A Gréfica Urbana !’ encontramos umainteressante evolugzo histdrica, retratando a
evolugdo dos marcos da cidade de S&o Paulo que, de arquitetonicos, passam a ser
representados por pecas de comunicacdo exterior (Ex.: o M do Mc Donadd’s; o reldgio do
Itall na Av.Pauligta).

A comunicacao exterior na ética dos elementos do processo de comunicacao

ampliado

18 consideramos necessAio

Do moddo comunicacional proposto por David K. Berlo
adicionar novos dementos que paticipan das formas de financiamento, plangamento,
criacdo, producdo, emissio e recepcdo das mensagens de comunicacdo exterior, originando o
gue denominamos Processo de Comunicagdo Ampliado, PCA.

O Processo de Comunicagdo Ampliado indica os elementos que participam da
comunicagdo, desde a sua origem aé o momento de recepcdo da mensagem. Pode ser aplicado
a qualquer tipo de cenario de comunicagio exterior. E iniciado por um anunciante (remetente)
gue tem um problema ou oportunidade, um foco, um objetivo e uma verba para elaborar e
evir uma menssgem a um destinatario. Chamamos de anunciante a pessoa fidca
(profissonal, artista, cidadd@ comum, etc) ou a pessoa juridica (fabricante de produto,
digribuidor de produtos, prestador de servico, entidade, 6rgdo governamentd, etc) que
necessta projetlar uma mensagem, IS0 € anunciar dguma coisa em comunicagdo exterior.
Vamos lembrar que exisem anunciantes que raramente utilizam a comunicagdo exterior,
adguns que s vdem dela em dguns momentos (Ex.: organizadores de eventos, politicos, €tc.)
e outros que a usam com muita freqiiéncia, como 0s bancos e empresas de teefonia O
problema ou a oportunidade é o que consideramos 0 impulso gerador da mensagem do

19

anunciante. Roberto Corréa ~ cita “Qud o Problema que a comunicacéo tem que resolver?’

como o fato principa, o objeto da mensagem, o que determinou a sua elaboracdo. Por sua vez,

16 MELO, Francisco |nécio Homem de. Caos e Ordem no Ambiente Urbano. 1985. Dissertacdo de Mestrado, FAU-USP, S3o
Paulo, p.7.

Y MORENO Carlos A.B, et.al. A Gréafica Urbana. Cadernos 7. Sdo Paulo IDART, 1982, p.36,37

18 BERLO, David K. O Processo de Comunicac&o. Rio de Janeiro: Ed. Fundo de Cultura, 1972, 42 ed., p.69 e 97.

QUADRO P.69

1® CORREA, Roberto. Plangjamento de Propaganda. Colegdo contato Imediato. Sdo Paulo: Global, 2002 (82ed.) ¢.6,

P.87.
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o foco € a personagem, que esta relacionada ao problema ou oportunidade, e deve ser

privilegiado na mensagem. Pode ser uma idéia, sentimento, projeto, sistema, produto %,

produtos empresariais

, empresa, loja, preco, imagem da pessoa, local, regido, atividade
(acd0) e, até mesmo, uma pessoa ou imagem dessa pessoa Diretamente relacionado a0
problema ou oportunidade esta o objetivo, que € a intencdo pela qua o anunciante julga
necessario ou conveniente divulgar a mensagem, ou ainda o resultado que ele espera acancar
com a mensagem. De Corréa %2 obtemos um conceito bem direto para o objetivo como: “uma
resposta a0 problema de comunicacdo”. Por outro lado, € fundamenta pensarmos que a
comunicagdo SO deve acontecer, gpds 0s anunciantes estruturarem 0s seus produtos, bem como
todas as variaveis que fazem produtos atraentes aos consumidores. Estamos nos
referindo as ferramentas que, com a Comunicacdo, formam o chamado composto de

marketing. Este conjunto indui os Produtos 23

, OU sga as solugbes que 0s anunciantes
oferecem para atender necessidades de mercado. E a definicdo: de seus Precgos (vaores que
serdo vendidos, condicbes de compra etc); os canais de distribuicdo ou Pontos-de-venda dos
produtos, os sstemas de PoOs-venda (garantias etc) e os Posicionamentos dos produtos
(diferenciais que os destacam dos seus concorrentes). Entdo, depois de definidos estes itens, os
anunciantes podem utilizar a Comunicacéo. Essa ordem tem uma légica, na medida em que a
comunicagdo existe como divulgadora dos outros integrantes do composto de marketing, que
se revezam no papel de foco da mensagem. O composto de marketing esta associado com a
intencBo mercadoldgica do anunciante que desta forma pode aingir os consumidores (atuais
g/ou potenciais) de produtos tendo como focos da mensagem: 0 seu produto ou uma linha de
produtos, 0 prego do produto, a sua loja, 0 servico de atendimento ao cliente eou o
posicionamento do produto. Na intencdo indituciond, o0 anunciante tem como objetivo a
divulgagdo da imagem de sua empresa e como foco a propria empresa. A comunicagdo pessoa
atende a necessdade de um anunciante-pessoa, profissonal ou cidadéo e tem, logicamente,

um carder mercadolégico. No primeiro caso, o profissona tem como focos de mensagens:

2 produtos de consumo s3o aqueles comprados por consumidores finais parauso proprio. (Exemplos. produtos como
sabonetes, veiculos,etc; servicos de um hotel ou de um banco, etc). KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Principios de
Marketing. S8o Paulo: Prentice Hall, 2003, c.8, P.206-207.

2 Produtos empresariais sdo aguel es utilizados ou transformados pelas indlstrias na operacéo de seus negécios. Segundo
Kotler e Amstrong, pertencem as seguintes categorias basicas: matérias-primas, materiais componentes, pegas
manufaturadas, instal agbes, equi pamentos-acessorios (maquinas e ferramentas portéteis), suprimentos operacionais e
servicos empresariais. (KOTLER; AMSTRONG, 2003, p.208) ou (Ibid., p.208).

2 CORREA, 2002. p.87.

2 produto pode ser: umaidéia, projeto, produto de consumo, servico, evento, atividade, candidato etc.



ua dividade, sua especididade, seu posicionamento, telefone etc. e como objetivos fazer com
que o publico conheca ou dé preferéncia aos seus produtos ou servigos. Por outro lado, o
anunciante-cidaddo rediza uma comunicacdo pessod tendo como focos: objetos, roupas ou até
snais pessoais. Os seus provavels objetivos sfo: divulgar-se para chamar a atencdo ou ser
acato por um grupo; expressr seu bom humor ou clamar sua revolta, reverenciar (a)
namorado(a); receber um €logio ou até mesmo um xingamento como resposta O cardter do
objetivo va definir o contedo da mensagem, se € informaivo, informaivo e persuasivo, ou
gpenas ludico. Tudo isto, com o uso de linguagem &finada e dirigida as caracteriticas do
destinatério ou publico-alvo, que é apessoa ou 0 grupo especifico de pessoas para as quais 0
anunciante tem interesse em fazer a comunicacdo. A identificacdo da mensagem por esse
publico-alvo vai separar os destinatérios pretendidos dos nédo pretendidos e gudar a formar a
imagem de marca da rede. Todo cuidado é bom na hora de decidir pea peca de comunicacao
que va receber a mensagem, adequando mensagem e formato. A guda de agéncias e
fornecedores especidizados no plangamento, criacdo e producdo de pecas de comunicacdo €
sempre recomendavel.

Posteriormente, € hora de tornar a mensagem acessivel a0 publico, colocando a pegca em
espacos presentes no seu cotidiano, como nos caminhos para o trabalho, para as compras e
outros. De dgum modo, fazé-la chegar diretamente ao publico-advo. Isto é possivel com a
utilizacdo dos canais ou meios de comunicacdo, que, na linguagem publicit&ia, sBo chamados
de midias. Indispensavel acrescentar que, para tornar realmente completo 0 processo, devem
vir, na seqiéncia, a recepcdo da mensagem e, em seguida o retorno (feedback) do publico-
avo. Com rdagdo a iso, muitos fatores tém chance de interferir, podtivamente ou
negativamente, tanto na recepcdo, quanto na resposta dos destinaté&rios. Um deles é o cenério,
lugar ou contexto no qua estd o loca de recepcdo ch mensagem pelo destinat&rio. O cend&io
pode ser um dos comodos de uma residéncia, uma sala de escritério, o habitat de um veiculo
de passeio, 0 corredor de um shopping, o interior de umalojaou agum lugar ao ar livre.

Asferramentas, os formatos e o cenario derecepcao da comunicacao exterior

As ferramentas que fornecem “municdo” para a criacd de pecas de Comunicacao
Exterior tém, em comum, a intencdo de informar aguma coisa. As vezes informar com
persuasdo, outras informar ludicamente, outras informar para prevencd ou educacao;

outras anda no sentido de explicar ou comunicar um novo produto. Em Comunicacdo



8

Exterior encontramos a utilizacdo da Comunicacdo Visua, da Promocdo de Vendas,
Merchandisng de Ponto-de-venda, Eventos, Publicidade, Comunicagdo de Endomarketing,
e da Comunicacdo de Marketing Pessod. Mas, quando faamos de pegas, imaginamos 0 seu
todo e ndo os eementos que a congtituem. Na verdade, a peca é composta por um contedido
(texto elou imagem), sua forma (tratamento dado ao conteido) e seu suporte Este Ultimo, o
suporte, € o eemento que da sustentacéo, a dimensio para que a peca se materiaize.

Indiscutivel € aimportancia dos suportes na comunicacdo, gudando a*“ vestir”
embalagens 24, transmitir noticias impressas (papel parajorna e revista) e eletronicas (tela
daTV edainternet), recepcionar histdrias e informagdes contidas nos livros e guardar
momentos como nas poses celuldidicas ou digitais dos filmes. Na comunicacdo exterior a0
ar livre, os suportes tém um significado muito especid, pela sua versatilidade ou
transformismo. Espa ham seus tentécul os em todas as diregdes do cenério da cidade e véo
gerando um cadtico mosaico de espagos de letras, imagens e simbolos visuais. Orana
funcdo de bases, ora como sustentécul os das pegas, gjudam a viabilizar, desde pequenos
formatos, como cartazes e placas que identificam lojas, até gigantogréficas >> como as
empenas®® de edificios. Permitem a producgo de formatos em dimensdes padronizadas
(como o outdoor), e ddp sustentagdo a criacdes especiai's, redondas, com apliques?’ |, com
partes que se movem, na forma de objetos.

Para pecas de percepcao prioritariamente visual, como € o0 caso dos formatos ao ar
livre, os suportes gudam a compor os contornos, indicam ao observador 0s exos de
direcéo da mensagem (frontalidade, horizontalidade, verticalidade), a natureza de suaforma
(bi ou tridimengiond; uso de textura ou n&o), o tipo de materia e as suas dimensdes.
Quando apropriadamente mimetizados as pegas, 0s suportes favorecem e complementam a
leitura dos for matos, “passando para um plano secundério da observacdo do transeunte,

exercem pape de pano de fundo, tornando- se apenas 0s suportes ndo aparentes,

24 para maiores informacdes ver: MESTRINER, Fabio. Design de embalagem, curso avancado.
Sé&o Paulo: Prentice Hall, 2002, p.71-89

25 Gigantografico: que usa a gigantografia, recurso de ampliacdo de fotolitos para a impresséo
de pecas em grandes formatos. SABADIN, Celso. Outdoor, uma visdo do meio por inteiro. S&o
Paulo: Central de Outdoor, 1997 (22 ed.) p.34

26 Empenas: formatos que séo aplicados em edificios, nas paredes laterais que ndo contém
janelas, chamadas de empenas cegas.

27 Recursos aplicados na peca para personaliza-la.



configurando-se dados naturais 28 “. Ao contrério, quando no pape de estruturas, destacam:
se mais do que os formatos, causam estranheza ao publico e agridem a paisagem.
Podemos classificar os suportes utilizando duas variavels. mobilidade, e

caracteridticas fisicas. Pdla possibilidade ou ndo de movimentarem-se no cen&rio urbano, os
suportes podem ser chamados de fixos ou méveis 2°. Sdo fixos, quando servem de apoio ou
est8o vinculados a € ementos estéticos, como as estruturas dos painés e dos outdoors. S&o
méveis quando se sobrepdemou agregam:se a objetos ou meios de transportes, por
exemplo, a uma sacola que estampa a marca de umaloja, ou a parede de um vagao de
metré. Baseando-nos em suas caracteridticas fisicas, podemos sub-dassifica-losem:
suportes- materiais, suportes-superficies, suportes-estruturas e suportes-pessoais.
Provaveis “descendentes’ do papiro e do pergaminho, 0s suportes-materiais sdo
representados pelos papéis, plasticos, metais (ago escovado, auminio, cobre, flandres,
ferro etc), vidros, madeiras, cimento, ceramicas, tecidos, fibras de vidro, e outros.Inspirados
nas pinturas de paredes das cavernas, 0s suportes-superficies tém como exemplos as
paredes, muros, janelas, portdes, postes, portas, toldos, telhados, fachadas, carrocerias de
carros, peruas, 6nibus, caminhdes, avides e aé o corpo humano. Os suportes-estruturas
projetam-se horizontd e verticalmente, as vezes asseme hando-se a* dinossauros ou
péssaros gigantes congelados’ . S8 representados por totens, postes e grandes chapas
metdicas de todos os tipos, armacdes de madeira, caixas de pléstico, tubulbes e chapas
metdicas espacias, revestimentos de fachadas e outros.No Ultimo grupo estéo os suportes-
pessoai's, representados pelo corpo humano, que os recebe ou transforma-se no préprio
materiad de informagio mercadol gica, ingtitucional ou pessod. E o corpo humano
agregando bolsas, camisetas, bonés, as placas que andam sob as costas do “homem
sanduiche’ e, no caso de tatuagens, virando suporte-meterid.

Mas, se de um lado as pegas e seus suportes de comunicacdo exterior estdo prontos
para levar as mensagens até os publicos, de outro os publicos devem ter condigdes de
recebé-los em contextos determinados. Esses lugares onde ocorrem as recepcgbes das

mensagens, S8 0S cenarios de recepcdo, como comentamos anteriormente.  Em qualquer

2 MORENO, Carlos A.B. et.al. A Gréfica Urbana. S3o Paulo: IDART, Depto. de Informagdo e Documentacdo Artisticas da
Secretaria Municipa da Cultura de Sdo Paulo, 1982, p.44-47
2 |bid. MORENO, 1982, p.42
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uma das dtuagbes de Comunicacdo Exterior, a0 a livre ou em ambientes externos
fechados, é preciso determinar os locais nos quais as pegas ficam instdadas nos cen&ios.
Ou sga, deve haver espagos nos locais para serem ocupados pelos espacos formados pelos
conjuntos de pegas e respectivos suportes. Também deve exigir dgo que faca a ligagdo
entre esses dois espacos. Vamos chamar de meios todos os canais que viabilizan os
contatos dos espacos das pegas com 0s espagos de recepcdo. Ha de se observar, entretanto,
qgue os meios diferem nos modos com que fazem chegar as mensagens aé os publicos
alvo. Para cumprir suas fungbes, muitos meios utilizam seus proprios suportes, espacos e
emissores. Alguns meios exercem, basicamente, a fun¢do de transporte de formatos até os
espacos de recepcdo, a exemplo da internet (Ex.: pop-up, email), do correio (Ex.: brinde)
ou da promotora de vendas quando entrega um folheto a0 motorista de um carro. Ha meios
gue podem ser considerados suportes-emissores e vice-versa. Como € 0 caso das faixas e
banners. Outros meios s&0 ou viram 0s préprios suportes-emissores do local, por exemplo,
0S muros na colagem de cartazes. Além destes, exigsem 0s meios que comercidizam
espagos proprios para a divulgacdo de espagos de formatos. Estes sGo denominados
veiculos ou exibidoras.Os veiculos ou exibidoras comercidizam quase que exclusvamente
espacos para formatos de publicidade. Em comunicacdo exterior, 0s custos dos espacos s
cdculados em funcdo do tempo de permanéncia na paissgem. E variam de acordo com o
tipo de veiculo: outdoor, rel6gio de rua, paind, empenas, €tc.

Na escolha dos locai's para colocagdo dos formatos na paisagem € muito importante
observar, antecipadamente: quai's S20 as regifes e espacos permitidos para instal acéo; se os
espacos dos locais dos mel os escolhidos estéo regularizados;, e, respeitar, acimade tudo as
referéncias naturais, historicas, turisticas, cidadas e de direitos de propriedade do municipio,
ou sgaoslocais publicos.

Vamos, agora, retornar a0 cendrio, o local de recepcdo da mensagem. Se pensarmos no
exato momento em que o destinatério esta recebendo a mensagem, percebemos que ele
identifica gpenas um Unico foco de contato, composto pela fusio da pecatsuporte+rmeio
+emissor. Ou sga, a mensagem esta transportada para o Ultimo elemento de contato entre a
peca de comunicacdo do anunciante e o publico. A esse Ultimo suporte-cana-emissor de
comunicacdo vamos chamar de midia. Deste modo, consideramaos como midias todos os

formatos (visuai's, sonoros, aromaticos, tatels, arométicos ou paatavels) que representam um
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cana de comunicacéo identificado (marca, autor) de um anunciante para um publico. Sefor
através de um veiculo de comunicac@o ou exibidora, amidia passaa ser chamada de midia
veiculada. Como definimos, paraserem midias, as pegas devem estar identificadas, isto é
trazer uma referéncia (marca, nome simbolo) de um anunciante responsavel pela mensagem.
Ao contrario, aguelas que estéo na paisagem, mas ndo estdo identificadas, cumprindo um
papd ornamental (Ex.: grafite ou mura de autor desconhecido) ou ndo devem ser
identificadas, pois representam umainformacdo de primeira grandeza ou de utilidade publica
(Ex.: todas as placas de sindizacéo de trangto), sBo denominadas ndo midias.
As Paisagens da Comunicagdo ao Ar Livre :
os Tipos de Comunicacdo Exterior Externa Fixa
Podemos classificar a Comunicagéo Exterior Externa Fixaem: Identificativa,
Publicitéria, Promociona, de Evenmtos, Explicativa, sinaética, Artistica e Egpontanes,
considerando as seguintes variavels @) Foco da mensagem: o que esta sendo divulgado
(elementos, objetos destacados); b) Funcéo da mensagem: porgue esté na paisagem (intencéo
¢) Tipo de ferramenta de comunicagao utilizada (comunicacdo visua, promogao de vendas,
publicidade e outras) d) Principais pegas fixas. midias, midias veiculadas, néo midias €)
Local maisindicado: loca préprio, ocupado ou comercidizado; f) Carater de intervencdo na
paisagem: quanto tempo esta ou ficara na paisagem
A Comunicacao Exterior Externa Fixa ldentificativa funciona paraidentificar locais
operacionais de empresas, lojas, entidades ou profissionals, representados pelos seus
respectivos e ementos de identidade visud: as marcas ou Sgnos de comando (sind grafico e
sind tipogréfico), as cores e 0s nomes das atividades que exercem. Suaferramentabésicaé a
comunicacdo visud. Importante lembrar que as pecas de CE Externa | dentificativa Fixa tém
um cardter permanente e ndo fazem parte da campanha de comunicacdo. Suas pegas devem
manter formatos pequenos e médios, uma vez que tém a funcdo de identificar, ou locdizar a
loja, especid mente para um publico regiondizado. Muitas lojas, utilizam e divulgam servicos
de estacionamento, 24hs, drive thru. Nossa proposta é que tenham icones (pictogramas)
padroni zados, com pecas de pequenos formatos também padronizadas, com espaco maximo
permitido para a colocagéo de marcas de lojas ou empresas. E tenham seu nimero limitado ao
ndmero de entradas dos servicos. Um sub-tipo de Comunicacéo Exterior Externa Fixa

|dentificativa é a Patrocinada que destaca os el ementos de identidade visua de empresas,
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entidades ou profissionals que sdo representados por ou patrocinam outras empresas,
entidades ou profissionais. E 0 caso de revendedores autorizados de produtos (Ex.:
eletrodomésticos, automoves, etc), lojas de servigos de manutencdo, representantes,
digtribuidores exclusvos (Ex.:bebidas) ou ndo exclusvos de marcasem gerd.

A Comunicacao Exterior Externa Fixa Publicitaria contempla os conjuntos de midias
veiculadas conhecidas por Publicidade Exterior e Midia Exterior. Suas principas pecas Sao
anincios veiculados em outdoors, painéis, placas de esquina, reldgios com informagbes de
tempo ou temperatura, empenas cegas, topos de prédios, triedros, painéis eetrénicos, abrigos
de pontos de 6nibus e outras pecas do chamado mobili&io urbano. S&o também publicitérios
0S anuincios em cartazes, banners, faixas, consderados midias néo veiculados.

Na Comunicacgéo Exterior Externa Promocional incluimos todos os tipos de pegas
das ferramentas de promog&o de vendas e vitrinismo de merchandising de ponto-de-venda.
Trazem anincios em banners, displays, faixas divulgando beneficios aos seus diferentes
publicos. E como focos das mensagem tém todos os tipos de promocdes. As pecas de
Comunicagdo Exterior Promociona sairam de dentro das |ojas e foram para a paisagem
urbana. Crescem ndo sO em nimero — toda loja tem pelo menos uma pega promociona —
mas em tamanho. Concorrem com as de identidade, por vezes descaracterizando as marcas
daslojas. Julgamos importante resgatar a funcdo das pecas de Comunicagéo Exterior
Externa Promociona na paisagem que € de complementar uma outra comunicacdo que ja
foi feita aravés de publicidade, marketing direto ou outra ferramenta. Outro dado a ser
considerado é que, na paisagem, as pegas devem possibilitar uma leiturarépida. De nada
adianta aloja colocar faixas externas com produtos e respectivos pregos escritos em letras
pequenas, que seréo pouco observadas por fata de legibilidade.

A Comunicacdo Exterior Externa de Eventos € uma comunicacdo especidmente
dirigida para promover e identificar eventos e locais de eventos. E representada por anincios
em faixas, banners, inflaveis, totens e outros.

A Comunicacéo Exterior Externa Explicativa compreende os tipos de pecas utilizadas
para explicar, didaticamente, obras de engenharia e urbanismo da prefeitura ou do estado na
cidade; referéncias de autores de obras artisticas como escultores, pintores e outros,

referéncias histéricas, culturais, ecoldgicas, sociais e tuidicas. Chamadas por Issao Minami
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de Sindizadores Informacionais °, as pecas, devem trazer mensagens predominantemente de
cader informativo, amigave e informd. Utiliza a comunicago visulel e a publicidade com
edilo informativo. Contém pecas assinadas pelos governos municipd e estadual, tornando-se
assm midias, e pegas (plaguetas) apenas explicando obras, que sdo nd midias. Muitas obras
atigices em S8 Paulo et@d md identificadas ou n&o identificadas. As pegas de CEF
Explicativa tornamse neste caso importantes referéncias histéricas. Neste caso somos a favor
de pegas um pouco maiores que permitam e incentivem aleitura das informagoes.

A Comunicacdo Exterior Externa Snalética queinclui o conjunto de pecas de
sindizaco vidria, que seguem os padrdes do codigo de regulamentacéo de trangito. Serve para
garantir seguranca para motoristas, pedestres, visitantes e turistas nas formas de utilizacdo de
diferentes vias publicas (Ex.: ruas, avenidas, viadutos, etc); orientar diregles e circulagéo para
dentro e para fora das regides da cidade (Ex.: bairros, parques, aeroportos, estacOes, etc);
direcionar consumidores nas &reas externas de shoppings, supermercados etc; orientar
conddminos e visitantes nas vias particulares e entradas de condominios e outros. Utiliza como
ferramenta bésica a comunicagdo visuad e suas pegas S8o compostas por pictogrameas e frases,
todas ndo midias.

Chama-se Comunicagdo Exterior Externa Artistica a que traz uma mensagem de carater
ornamental ou decorativo. Alia arte, arquitetura e comunicagdo. Dentro deste tipo de
Comunicacdo Exterior estdo os trabahos plangados ou encomendados de murdismo 3! ou arte
murd % e intervengBes urbanas ou arte publica, feitos em pinturas a dleo, afrescos, grafites,

3 conddera-se

ceramicas, esculturas, colagens e vitrais. Segundo, o arquiteto Carlos Lemos 3
mural a pintura executada em muro ou parede, gerdmente em grandes dimensdes, tratada de
modo particular pelo artista, como complemento de decoracéo e painel a grande superficie
decorada — tanto no interior como no exterior de edificios — com 0 uso de mosaicos, pastilhas,
porcelana ou ceramica.  Entre os artistas atuais, que tém projetos na paisagem de S&o Paulo,

destacamos Claudio Tozzi (Ed.Exclusve, Av. Angdlica2016; pained Metrd S& no formato de

30 30 MINAMI, Issao. Projeto de comunicacdo visual como ferramenta de disseminacdo da
educagdo ambiental no caminho da sustentabilidade para o Complexo Ambiental Itaipu, Refugio
Biolégico Bela Vista. Foz do Iguacgu, 3/5/2002, p.10

31 Muralismo: expresséo utilizada por Jacoob Klintowitz. Jornal da USP, AnoXVI11,n°610, 26/8 a
1°/9/2002, p.10

32 Arte mural: expresséo utilizada por Maria Cristina André Campos, dissertacdo de mestrado,
FAU-USP, 2001, p.3

33 LEMOS, Carlos A.C. Dicionario da Arquitetura Brasileira. S&o Paulo: EDART, 1972
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12mx3m), Takashi Fukushima, que faz trabahos em arte publica, (site specific) assna murais
como o0s do Sesc de Santo André, SP e no Viaduto Santa Ifigénia. Exemplos de trabalhos de

Mauricio Freedman 3

incluem agumas intervengbes (painéis pintados) em becos, vidas e
escadas, como na rua Gaspar Lourengo em S8o Paulo. Findmente registramos a Comunicagéo
Exterior Externa Esponténea que traz para a paisagem diversos tipos de intervencdes pessoais,
gue refletem necessdades também muito diferenciadas, desde a venda de um objeto, o
oferecimento de um servico de aula particular, aé uma declaracdo de agradecimento ou de
amor. Algumas dtuacles apdiam edratégias de marketing pessod, no qua o anunciante
divulga seu poscionamento, estilo de vida, dividade, “dotes’ e outros. Apesar de agumas
pecas trazerem um certo ar de qualidade gréfica, estas comunicagbes tém carder informa,
amador e pouco plangado. Outras formas traduzem a linguagem de “tribos’ com seus sSgnos
codificados e frases ilegivels, na forma de pichagbes. Sdo solugBes de imagens, Sgnos e textos
aravés da utilizacdo de diferentes feramentas publicidade (Ex.banners, faixas, cartazes),
promocional (Ex..cartazes); pintura; os grafittis — agui entendidos como uma insercéo
andquica na pasagem -, pixagd e outros. S80 pegas aplicadas em espacos publicos e
privados, sem quaquer autorizacdo forma. Algumas formas como a pichacdo, cumprem um

papel degradador ao cend&rio no qua seinserem.

Referéncias Bibliogréaficas
BEKIN, Saul Faingaus. Conver sando sobre endomarketing, umciclo de palestras com SF.Bekin. So
Paulo: Makron, 1995.
BENETTI, Edison. Midia. In,:RIBEIRO, Jilio [et a.]. Tudo 0 que vocé queria saber sobre
propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. Sao Paulo: Atlas, 1999
BERLO, David K. O Processo de Comunicacgéo. Rio de Janeiro: Fundo de Cultura, 1972, 42 ed.
CARLOS, Ana Fani Alessandri. A cidade. S&o Paulo: Contexto, 1994
CERQUEIRA, Wilson. Endomarketing — Educacéo e cultura para a qualidade. Rio
de Janeiro: Qualitymark, 1999
CORREA, Roberto. Plangjamento de Propaganda. Colego contato Imediato. S50 Paulo: Globd,
2002 (8% ed.)

34 FREEDMAN, Mauricio. Palestra em 20/05/02, na disciplina de Percepcéo e imagem: estudos
visuais para aplicagdo do sistema de comunicacgao visual urbana, do Prof. Dr. Issao Minami, P&s-
Graduacgdo da FAU/USP, Rua Maranh&o, Sao Paulo.



15

COSTA, Antonio; TALARICO, Edison de Gomes. Marketing promocional. Descobrindo os
segredos do mercado. S&o Paulo: Atlas, 1996

CULLEN, Gordon. A paisagem urbana. Lisboa: Edigoes 70, 1971

DAMATO, Rubens. Depoimento em 20 de maio de 2003. Locd : SEPEX. Entrevistador: Luiz
Fernando Cury. S&0 Paulo. 2 fitas cassete (113 minutos), mono

DONDIS, Donis A. A sintaxe da linguagem visual. S0 Paulo: Martins Fontes, 1999

ECO, Humberto. A Estrutura Ausente. Sao Paulo: Perspectiva, Edusp, 1971 ENGEL, JAMES
FERRACIU, JoZ De Simoni Soderini. Promogéo de Vendas. 40 anos de teoria e

prética promovendo e vendendo. So Paulo: Makron Books, 1997

FERRARA, LucréciaD Aléssio. O olhar periférico. Sdo Paulo, Edusp, 1999

FRANZAO, Angelo. Midia — funcéo basica. In. PREDEBON, JOSE (org.).

Propaganda: profissionais ensinam como se faz. Sdo Paulo: Atlas, 2000

KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. So Paulo: Prentice

Hall, 2003

LYNCH, Kevin. A imagem da cidade. Traducdo de Jefferson Camargo. Séo

Paulo: Martins Fontes, 1997 (edicéo origina de 1960)

MELO, Francisco Inacio Homem de. Caos e Ordem no Ambiente Urbano. 1985.

Dissertacéo de Mestrado, FAU-USP, S&o Paulo

MESTRINER, Fébio. Design de embalagem, curso avancado. S&o Paulo: Prentice Hall, 2002
MINAMI, Issao. Paisagem urbana de Sdo Paulo. Publicidade externa e poluicdo

visual . Texto especid 074, Livraria Virtud vitruvius, maio 2002.

MINAMI, Issao. Projeto de comunicagéo visual como ferramenta de disseminacéo da educagdo
ambiental no caminho da sustentabilidade para Complexo Ambiental Itaipu, Refgio Biol 6gico
Bela Vista. Foz do Iguagu, 3/5/2002

MOLES, Abraham Antoine. O Cartaz. Sdo Paulo: Perspectiva, 1974

MORENO Carlos A.B, et.al. A Gréafica Urbana. Cadernos 7. Sdo Paulo IDART, 1982
PADOVANO, Bruno Roberto. Legibilidade da Paisagem Urbana: o Caso de Santo Amaro, 1987,
Tese de Doutorado, FAU-USP, Sao Paulo

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Augusto Guimar&es. Dicionario de

Comunicagao. Rio de Janeiro: Campus, 2002

Revista Meio& Mensagem, edicéo especia de Midia Exterior, 14/10/02

Revista Meio& Mensagem, edicéo especial de Midia Exterior, 4/9/00



