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Resumo

A presente investigag@o incide sobre o outdoor politico, procurando compreender o
comportamento da mensagem estabelecida por ele, particularmente, nas suas vertentes
plastica e textual. A necessidade premente de atingir o eleitorado levou ao recurso de
instrumentos capazes de responder as expectativas e aos objetivos definidos. Deste
modo, em relagao a publicidade exterior, o outdoor surge como meio escolhido. A esfera
publica vé-se, assim, invadida, em periodo eleitoral, por mensagens de carater ideoldgico,
ou ndo, que obedecem a determinados parametros, responsaveis por captar a atengao e
mobilizar os eleitores.

Palavras-chave: outdoor; mensagem visual; publicidade.

Abstract

The political billboard is the focus of this research, with aims at understanding the behavior
of its message, particularly concerning its plastic and textual aspects. Due to the urgent
need to reach the electorate, tools are being used to reach better answers in relation to
the expectations and goals. Therefore, the billboard is the medium of choice in terms of
outdoor media. As a result, the public sphere is thereby invaded, at the period of election,
by ideological messages, or not, obeying certain parameters in order to catch the attention
and to mobilize voters.
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1. Introducéo

Em todo o mundo, desde sempre, as populac¢des séo fus-
tigadas com estratégias sabiamente delineadas no sentido
de alterar atitudes, comportamentos, crengas e convicgoes.
A necessidade de despertar para uma mudanga anunciada,
quase sempre de carater ideolégico — mostrando a pers-
petiva de alteracao politica que levara, pressupostamente
a uma melhor condig&o social e econdbmica — sempre sur-
giu como sustentacdo e razdo de ser dos movimentos his-
tdricos, revolucionarios ou ndo. Esta necessidade levou ao
surgimento de novas formas de divulgacao de ideias, de
vontades e de quereres, tornando-se veiculo efetivamente
capaz de levar as populagdes a mensagem desejada, com
efeitos sobre seu comportamento.

Sempre presente na esfera publica, localizado em espacgos
de grande movimentacao vidria, o outdoor tornou-se, ao
longo do tempo, um instrumento de comunicacao de mas-
sas potencializador da mensagem politica. Levando em
conta esta evidéncia, o principal enfoque deste trabalho
tedrico recai sobre a andlise e o entendimento dos seus
conteudos visuais, de forma integrativa, considerando a
linguagem plastica (contraste cromatico, organizagéo dos
elementos ou sintaxe visual, textura e enquadramento
visual) e a mensagem linguistica.

Partindo de uma explanacéo tedrica da palavra outdoor,
com base no seu antecessor, o cartaz de rua, e dos seus
conteudos construtivos, particular destaque sera dado
a linguagem visual e verbal presente em outdoors poli-
ticos. Com base no estudo de varios autores, foi desen-
volvida uma estrutura de andlise aplicada ao estudo dos
elementos que constituem diferentes outdoors utilizados
em campanhas eleitorais em Portugal.

2. Abordagem ao outdoor como instrumento politico

“Fora de porta” é, sem duvida, a traducao portuguesa de
outdoor. Face a amplitude contextual que Ihe é inerente,
sobretudo em relacéo a versatilidade da palavra, seu emprego
pode suscitar alguma confuséo. No entanto, para o estudo
em questao, é interessante apenas abordar o outdoor apli-
cado no ambito da publicidade e da propaganda politica.
Para alguns autores, o outdoor € o mesmo que publicidade
exterior, ou seja, concretamente uma forma de comunicagéo
visual que utiliza suportes que se encontram permanente-
mente na rua. Considerando esta constatagao, o outdoor
entdo engloba todo tipo de instrumento comunicacional,
como: cartazes, propagandas (luminosas ou néao) painéis
eletronicos, iluminados e luminosos, lonas, faixas, outdoor

banner, mub, abrigo de 6énibus, e até publicidade em vei-
culos. Porém, outros autores defendem que o outdoor,
geralmente no formato 8,0x3,0 m, é o produto tradicional
da publicidade exterior, e também aquele que concentra
a maioria do investimento publicitario nesta area. Tendo
em vista o uso generalizado da palavra para um determi-
nado tipo de meio publicitario, e ainda, o fato de existir um
termo genérico e que identifique todos os suportes comu-
nicacionais que se encontrem ao ar livre — publicidade
exterior —, optou-se por enquadrar o outdoor como um
meio de comunicacao publicitaria com estrutura de sus-
tentacao prépria, de grande formato, com medidas entre
4,00 m e 8,00 m — resultado da soma de varias chapas
com 0,80 m de comprimento por 3,00 m de altura — com
o lado maior na base, localizado no exterior, em zonas de
grande trafego e locais de grande visibilidade.

Os primdrdios do outdoor, tal como se entende, remontam
ao final do século XIX, inicio do século XX — quando o
cartaz se encontrava em toda a sua plenitude (é impor-
tante lembrar que este, enquanto suporte de mensagens
de carater publicitario, surgiu quase um século antes).
Segundo a Outdoor Advertising Association of America
(OAAA), o billboard" surgiu em 1900, nos Estados Unidos,
quando as grandes empresas comegaram a revelar algum
interesse na utilizacao deste meio:

In 1900, a standardized billboard structure was
established in America, and ushered in a boom in
national billboard campaigns. Confident that the
same ad would fit billboards from coast to coast,
big advertisers like Palmolive, Kellogg, and Coca-
Cola began mass-producing billboards as part of
a national marketing effort.?

A aceitacdo e o uso generalizado do outdoor, por parte
do meio empresarial ou de potenciais anunciantes (como
candidatos e partidos politicos) foram um processo gra-
dativo, e sua maior evolucao se deveu, em parte, a ina-
daptacéo fisica do cartaz, resultado das novas exigéncias
da sociedade. Barnicoat (1997) estabelece o paralelismo
entre o outdoor e o cartaz destacando dois fatores como
sendo 0s principais responsaveis pela necessidade de
aumentar as dimensdes do cartaz: a importancia de obter

' Nos EUA, a palavra outdoor encontra-se associada ao que,
em Portugal, convencionou-se chamar de publicidade exterior,
enquanto billboard se refere ao outdoor.

2 [History of OOH]. Disponivel em <http://www.oaaa.org/
OutofHomeAdvertising/HistoryofOOH.aspx>. [Consultado em
24/10/2013].
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maior impacto visual; e 0 aumento da velocidade dos
meios de transportes. De fato, a busca intensa de um
meio que melhor se adapte as exigéncias do mercado é
uma realidade constante. Talvez por isso alguns especia-
listas cheguem até a afirmar que a criatividade dominou
o setor da publicidade exterior, com a comercializagao de
espacos publicitarios diferentes do que comummente se
entende como suporte de publicidade exterior.

Vale a pena mencionar que tanto o cartaz como o outdoor,
especialmente os que apresentam carater comercial (sem
considerar os de natureza politica), tém o preceito de infor-
mar, seduzir, convencer, educar, levar a memorizagao,
suscitar a necessidade, em suma, de fazer girar o meca-
nismo do consumo. A questao reside, essencialmente, na
resposta inerente a cada um desses instrumentos, quando
confrontados com as exigéncias da sociedade moderna.
Sao inumeros os exemplos que condicionam a eficacia dos
meios de publicidade exterior: a expanséo do trafego de
automodveis, a melhoria das estradas, que confere maior
velocidade aos veiculos, assim como o estresse diario,
resultado da reducao do tempo livre disponivel. O desa-
juste do cartaz de rua em relagéo a esta nova sociedade
pode ser a razdo para a diminuicdo do seu emprego em
campanhas publicitérias e de propaganda politica. Por outro
lado, a identidade impar do outdoor pode ser a base da
sua ampla utilizagéo. Assim, algumas variaveis que inter-
feriram na vulgarizacao do outdoor destacam-se:

* A grande dimensdo e a simplicidade das mensagens,
responsaveis por proporcionar elevada legibilidade e,
consequentemente, visualizagdo por parte do publico,
sobretudo dos motoristas;

e O maior impacto visual, considerando o poder atrativo
subjacente aos seus conteldos visuais;

e A alta taxa de individuos atingidos pela mensagem:
pedestres e motoristas;

e O baixo custo, tendo em conta o alto grau de exposi¢des
de um so suporte;

* Alocalizacao estratégica — seja de nivel geogréfico ou
de postura elevada.

Percebe-se entdo que as fraquezas mais evidentes do car-
taz de rua sao, em contrapartida, pontos fortes do outdoor.
Para além do apontado, a jornalista Graga Rosendo faz
referéncia a legitimidade de sua utilizagdo descontrolada
em campanhas politicas. Ou seja, em Portugal, um pre-
ceito legal proibe a colagem indiscriminada de cartazes
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pelas fachadas, paredes e muros de sustentacao ou de
vedacgdo. Desse modo, a campanha no exterior passou
a ser feita em estruturas proprias, montadas para isso,
aproveitando os locais de boa visibilidade. Isso pode ser
entendido como mais uma raz&o para a diminuigao do uso
do cartaz de rua em campanhas desta natureza.

Considerando a elevada procura por meios caracterizados
por amplificar a mensagem a ser transmitida, particular-
mente em periodo eleitoral, o outdoor torna-se parte inte-
grante da paisagem das cidades. Isto porque, de um lado,
proporciona a legibilidade da mensagem e goza de elevado
grau de notoriedade e visibilidade e, de outro, tem baixos
custos de producéo, instalagcdo, manutencao e de aluguel
do espaco. Camilo (2003) destaca o uso deste instrumento
assegurando que “[...] aqueles que estdo em melhor posi-
¢ao para desenvolver uma acao politica utilizam sistemati-
camente o outdoor politico nas suas campanhas eleitorais”
E possivel notar que, cada vez mais, este meio é visto como
presenca obrigatdria entre os meios selecionados para a
efetivagdo da comunicagao politica.

A preferéncia por meios de comunicagéao, vulgarmente do
ambito da publicidade, por parte dos candidatos e de par-
tidos politicos, ndo € um fendbmeno recente. Apenas para
citar alguns exemplos, destacam-se: o artigo The Billposter —
Display Advertising, de marco de 1903, no qual é referido o
uso do outdoor numa campanha politica daquele ano, em
Chicago: “[...] was the most effective way of attracting the
widest public attention’; assim como, o exaustivo emprego
deste instrumento na campanha que antecedeu a elei¢éo
de Margaret Thatcher como primeira ministra e, ainda, o
outdoor utilizado na campanha presidencial de Frangois
Miterrand, caracterizado por uma mensagem simples e
muito eficaz, cujo slogan ficou para sempre na memoria
dos franceses: “La force tranquille’ (MAARek, 1992).

2.1 (Des)construindo o outdoor politico

Utilizando como referencial de andlise a estrutura desen-
volvida por Joly (1991) relativa & analise da mensagem
visual, torna-se possivel observar alguns dos pressu-
postos usados na constru¢do dos conteudos visuais do
outdoor politico. Para isso, serao considerados os ele-
mentos de mais importancia na sua concepc¢ao, tendo
como base os signos plasticos: cor, composi¢ao, tex-
tura, enquadramento, &ngulo do ponto de vista objetivo
e mensagem textual.

Caracterizada por estimular o observador e provocar nele
sensacdes muito distintas, a cor € um dos elementos mais
importantes na constituicdo das mensagens visuais.
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De acordo com Dondis (2000, p.64):

[...] el color esta cargado de informacion y es una
de las experiencias visuales mds penetrantes que
todos tenemos en comun [...] constituye una valiosi-
sima fuente de comunicadores visuales [como tam-
bém] tiene una gran fuerza y puede emplearse para
expresar y reforzar la informacion visual.

Consequentemente, a cor revela-se eficaz na captacao da
atencao do publico. Sobre este ponto de vista, Farina (1975,
p. 83) afirma que:

[...] acortem a capacidade de captar rapidamente e
sob um dominio emotivo a aten¢éo do consumidor [...]
ela acentua o clima desejado, criando um ambiente
que se adequa ou se antecipa ao desejo do consu-
midor e a sua consequente agao para caracteriza-lo.

A cor, um dos fatores com grande peso na idealizacao
da mensagem do outdoor, tem a capacidade de causar
impacto e de captar a atengao do publico, além de garan-
tir altos graus de visibilidade a distancia e de memdria. No
anuncio outdoor, de acordo com a OAAA, as combina-
¢bes mais legiveis devem apresentar alto contraste e visi-
bilidade. Se a tonalidade de uma cor estiver relacionada a
luminosidade de outra, torna-se possivel identificar contras-
tes cromaticos de grande potencial. Combinagdes entre o
preto e cores intensamente luminosas, ou entre o branco e
cores escuras (com baixa luminosidade), sdo responsaveis
por produzir efeitos visuais de grande realce. Pelo contra-
rio, cores opostas, com tonalidades bastante marcadas e
luminosidade semelhante, promovem reduzido contraste

Tabela 1: Grau de visibilidade e de recordagao cromatico.

visual. Além disso, as combinagdes entre cores adjacen-
tes sdo consideradas fracas por apresentarem tonalidade
e luminosidade semelhantes. Porém, o azul e o amarelo,
ou o vermelho e o amarelo, sdo organizagdes cromaticas
contrastantes. Estas observagdes podem ser constatadas
no circulo cromatico, apresentado na Figura 1.

A partir do estudo de Farina (1975) sobre o contraste cro-
matico, elaborou-se uma tabela (Tabela 1) que auxilia no

Figura 1: Circulo cromatico.

Contraste cromatico Grau de visibilidade a distancia Recordacao
Amarelo-preto Elevado Elevada
Vermelho-verde Ineficaz -
Amarelo-azul Elevado Elevada
Azul-verde -
Azul-branco Reduzido Reduzida
Azul-vermelho Reduzido Reduzida
Azul-preto Reduzido Reduzida
Vermelho-amarelo Elevado Elevada
Amarelo-verde Reduzido Reduzida
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momento de escolha de duas cores de maior predominan-
cia no anuncio outdoor.

Tal como se verifica com a maioria das manifestacoes
artisticas, a organizacao espacial dos elementos é essen-
cial porque condiciona a orientagao da leitura. A composi-
¢ao requer um estudo cuidadoso sobre a configuracédo e a
combinacao da informagéao visual que melhor estejam de
acordo com os objetivos. Péninou (1994) destacou quatro
configuragbes que podem ser encontradas com relativa fre-
quéncia nas mensagens publicitarias ou propagandisticas:

* Focada (0s elementos participantes da composi¢ao con-
vergem para um ponto);

* Axial (a situacao a ser destacada é colocada no centro);

e Em profundidade (a situagdo a ser destacada é colo-
cada em primeiro plano);

e Sequencial (o olhar percorre todo 0 meio recaindo sobre
o ponto a ser destacado — geralmente esta construgéo
éem2).

Para além das configurag¢des inerentes a mensagem plastica,
existe uma série de outros fatores que auxiliam na disposi-
¢ao dos elementos, considerando a elaborac¢do da melhor
solugao visual, ou seja: 0 movimento e o ritmo, a propor¢ao,
a atragao e o contraste. Atendendo as caracteristicas de uma
mensagem bidimensional, o0 movimento é provavelmente
a situacdo mais dificil de ser concretizada. Com base ape-
nas na informacao contida na mensagem, este elemento
impde certo dinamismo a peca. Intrinsecamente relacionado
com o movimento surge o ritmo, definido como a repeticao
gradual, de intervalos regulares ou intercalados, de um ou
varios elementos visuais presentes na mesma mensagem.
Repeticao simples, repeticdo alternada, ordenagédo dos
espacos ou dos elementos da linguagem séo as configu-
racdes mais comuns de organizacao ritmica presente nos
outdoors, as quais interferem na captacdo da mensagem
pelo publico, proporcionando facil e prolongada memoriza-
¢ao da composicao visual. Outro fator a ser considerado é a
propor¢ao. Caracterizada por estabelecer aparente harmo-
nia entre os diversos elementos presentes na mensagem
visual por meio do peso, do valor e do espaco, deve ser
estudada e aplicada de forma a equilibrar a composicao. Ja
a atracao distingue-se pela capacidade de relacionamento
entre os itens constituintes da mensagem: quanto mais pro-
ximos estiverem, mais forte é seu poder atrativo. Por fim,
ha o contraste, que é responsavel por imprimir expressivi-
dade a certos elementos na composi¢éo. O peso, o tama-
nho, a posicao espacial, a predominancia de uma cor e 0
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contorno sdo alguns dos instrumentos manipuléaveis nas
técnicas de comunicacao visual, que permitem destacar
determinados conteudos.

No que diz respeito a textura, sua presenca remete a dimensao
sensorial. De fato, é possivel perceber os veios da madeira,
a rugosidade da pedra, e até as fissuras ou poros da pele
através das qualidades tateis e visuais que entendidas, pro-
porcionam, no dominio da linguagem plastica, uma nogao
de aparéncia da matéria por meio do contato visual. Esta
percecao da textura, predominantemente tridimensional, é
representada no plano bidimensional como recurso a fide-
lidade do conteudo visual, levando em conta a realidade.
Segundo Dondis (2000), a maioria das experiéncias tateis
€ visual. Isto porque, desde cedo, o ser humano aprende
a criar com base em “[...] sensagdes visuais, outros tipos
de sensacdes (tateis, auditivas, olfactivas)’ As texturas,
enquanto signos plasticos, apresentam a capacidade de
estabelecer uma relacdo entre mensagem e observador:
se a superficie for lisa, acentua-se o caracter de frieza,
caracterizado por um distanciamento entre interlocutores;
se for rugosa, visivel dos efeitos de iluminacao, a situagao
se inverte. Sousa (s.d.) afirma que “O efeito expressivo de
uma textura regular [...] tem, em principio, uma normalidade
€ uma racionalidade que difere substancialmente do efeito
expressivo de texturas fortes, informais [...]”

De maneira geral, é possivel distinguir dois tipos de
texturas que, a partir de elementos visuais, provocam
sensacobes: ndo tateis, considerando as representagcdes
visuais de superficies lisas, caracterizadas por um dis-
tanciamento entre mensagem e observador; e tateis,
inserindo as representacdes visuais que requerem uma
percecao tatil, caracterizadas por uma aproximagao entre
mensagem e observador.

Normalmente associado a dimensao da imagem patente
na mensagem visual, o enquadramento visual da imagem
pode ser explicado como o “resultado suposto da distancia
entre o tema fotografado e a objetiva” (Jory, 1994). Ou seja,
é o efeito fotografico gerado pelo dngulo e pela objetiva.
A escolha do angulo condiciona a impressao que o obser-
vador tem da realidade. Por exemplo, o0 &ngulo picado da a
sensagao de esmagamento; por outro lado, o &ngulo contra-
picado da a nocao de ampliagédo; o &ngulo normal, frontal,
aproxima-se mais de uma situacao real; e o0 &ngulo diago-
nal, arrojado, possibilita novos pontos de vista, valorizando
o fotdgrafo. Em relagdo a objetiva, ou lente fotografica, con-
sideram-se: a objetiva de 50 mm, mais proxima da abertura
angular visual humana e, consequentemente, da visdao do
observador; a teleobjetiva, de focagem longa ou superior
a 50 mm, caracterizada pelo esmagamento da perspectiva
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e pela diminuigcao da profundidade de campo; e a grande
angular, de focagem curta ou inferior a 50 mm, que propor-
ciona nitidez do primeiro ao ultimo plano.

No dominio da mensagem linguistica, o foco é dado aos
segmentos textuais com os quais habitualmente somos con-
frontados, visando compreender as estratégias que estao
subjacentes. Em situag¢des de elevada ambiguidade inter-
pretativa, a linguagem verbal € um elemento imprescindivel.
Tal como advoga Joly (1994), [...] a mensagem linguistica é
determinante na interpretacéo de uma “imagem”[...]’Em um
anuncio, para garantir que o efeito desejado seja alcancado,
recorre-se, na maioria das vezes, a colocacao de unidades
textuais: slogan, titulo ou caixas de texto. Essas unidades
caracterizam-se por manter uma relagdo muito estreita com
todos os outros elementos visuais, ja que orientam a “leitura”
que o observador faz do anuncio, a0 mesmo tempo em que
atraem e prendem sua atencao, suscitam interesse, causam
impacto emocional, provocam desejo, e até conduzem a acao.

Trocadilhos, rimas, alusdes e duplo-sentido sé&o alguns
dos jogos de linguagem mais frequentes em outdoors. Na
elaboracao de um bloco textual, o profissional deve ter em
mente, para além do publico a quem se dirige, o0 amplo
leque de possibilidades que a linguagem verbal oferece.
E consensual que o texto publicitario tira partido da com-
binacdo ou da manipulacao das palavras, das frases, dos
sentidos das palavras e até do préprio som.

Na comunicacéo politica, muitas vezes tomam-se como base
esses jogos linguisticos na elaboragao dos blocos textuais,
no intuito de melhor transmitir a mensagem. A exploracéo
desses segmentos textuais também se verifica na quali-
dade do enunciador e do enunciatéario, levando em consi-
deracao o receptor. De acordo com Pinto (1997), o enun-
ciador “[...] pode assumir-se como um Eu ou um Nés, ou
entao despersonalizar o discurso, utilizando a terceira pes-
soa|[...]; e o enunciatario, por sua vez, pode adotar uma de
duas perspetivas: ou como uma “[...] figura discursiva nao
participante [ou como uma] personagem participante [...]!

2.1.1 Analise conceptual

Tomando como exemplo a observacao de quatro outdoors,
representativos das principais forgas politicas em Portugal,
utilizados em campanhas eleitorais ocorridas no contexto
local, procuraremos perceber o comportamento dos diver-
sos elementos constituintes da mensagem visual, abor-
dados anteriormente, conforme apresentado na Tabela 2.
Salienta-se apenas que o registo fotografico dos outdoors
ocorreu em periodo eleitoral, autarquicas e legislativas,
sempre localizados em espaco publico.

Considerando a andlise realizada, verifica-se que a imagem
fotografica € uma presencga constante em todos os outdoors.
Pelo que foi possivel observar, a criagdo de uma analogia com
a realidade foi a condi¢éo imposta aos fotégrafos para traba-
Iharem a imagem dos candidatos. Este conceito de realidade
aliada a fotografia (que, por si s6, caracteriza-se por ser um
meio de representacao muito realista) torna os outdoors mais
expressivos e enfatiza a proximidade com o publico. A cor fun-
cionou como um elemento atrativo, complementar e condicio-
nador da interpretacéo da imagem (visivel na generalidade
dos outdoors politicos), ou entdo como um elemento identifi-
cativo do partido, como no outdoor “EU FICQO), cuja referéncia
cromatica azul esta associada ao Centro Democratico Social
— Partido Popular (CDS-PP). No que diz respeito a composi-
¢ao, responsavel pela orientacéo da “leitura” do anuncio, esta
varia entre: focada, axial, de profundidade, quando o objetivo
é destacar o candidato; e sequencial, quando se pretende
imprimir algum movimento visual @ mensagem, fixando-se na
sigla do partido politico ou no nome do candidato. Em rela-
¢ao aos formatos textuais, salienta-se o uso de frases curtas,
objetivas e nominais. Poucos s&o os slogans que se concen-
tram na primeira pessoa do singular, eu, ou 0s que apelam
diretamente a segunda pessoa do singular, tu. Da mesma
forma, poucos sao aqueles que utilizam o “nds inclusivo; isto
é, produzindo um efeito de colocagéo do receptor no papel de
emissor, ou até de inclusdo do publico na autoria da mensa-
gem. A maioria dos outdoors analisados utiliza um discurso
em terceira pessoa, oscilando entre mensagens claramente
projetadas no futuro, como propostas e promessas, e mensa-
gens enunciando algum idedrio “politico” (de grande variacao,
por exemplo, com a apresentacéo das qualidades pessoais
do candidato ou de caracteristicas vagas de projetos politicos.

3. Consideracoes finais

Hoje, principalmente nos paises democraticos, verifica-se
que cada vez mais € indispensavel a realizacao de um
estudo cuidadoso de todas as variaveis que influenciam a
decisao do voto. Nesse sentido, também o anuncio politico
requer uma analise no momento de sua idealizacao e cria-
¢ao, considerando o objetivo final pretendido: angariagao
de votos. A mensagem visual obedece, assim, a pressu-
postos mais ou menos estabelecidos de desenvolvimento
e de aplicacédo dos seus conteudos.

Com a expansao da sociedade, percebida especialmente no
ultimo século, o outdoor tornou-se um veiculo de comunicagao
de ideologias, com a missdo de promover o didlogo entre o
emissor e o receptor, em uma comunicabilidade de compro-
misso notdrio entre aqueles dois comunicadores, proporcio-
nando a disseminagao da mensagem politica, potenciando-a.
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Tabela 2: Analise da mensagem plastica e linguistica em alguns outdoors politicos.

PORTO . # Mudar
no coragdo. w para melhor
Rui Rio
= — ol reee B3
Cor
Contraste Tons de cinza e branco Azul e amarelo Amarelo'e azul Mescla de verde
(predominante) e amarelo
Grau de legibilidade Médio Elevado Elevado Elevado
Grau de recordagao Elevado Elevado Elevado Elevado
Composigao - - - -
A orientacgao visual
Focada - tende para a imagem do - -
candidato.
Centralizagao do
Axial conteudo a ser - - -

destacado.

Em profundidade

A imagem do candidato
em primeiro plano.

Sequencial

O olhar do observador

percorre os elementos

visuais, terminando no
simbolo do partido.

Textura

Tatil

Visualiza¢éo da textura
de granito.

O fundo assemelha-se
a textura de um tecido
acetinado.

Nao tatil

Visualizacdo de
segmentos de reta
horizontais e paralelos.

Visualizacédo de
manchas de gradiente.

Enquadramento, angulo do ponto de vista e escolha da objetiva

Picado

Contrapicado

Normal, frontal

Lentes fotograficas de
grande abertura.
Focal curta, com

reduzida profundidade

de campo.

Plano mais fechado que
um plano médio.
Plano préximo.
Lente fotogréfica
de 50 mm.

Plano mais fechado que
um médio.
Plano ligeiramente
abaixo da linha do olhar.

Plano mais fechado que
um médio.
Plano ligeiramente
abaixo da linha do olhar.

Diagonal

Mensagem linguistica

‘A nossa vontade.”
Frases curtas. Auséncia
de verbo na frase.
Discurso de primeira
pessoa, centralizagéo no
“nés inclusivo’
“Continuar a nova
cidade.”

Uso do infinitivo.
Discurso de terceira
pessoa (mensagem
impessoal).

“EU FICO”

Frase curta.
Discurso na primeira
pessoa, centralizagéo no
emissor.

“O Porto no coragéo.”
Frase curta. Auséncia de
verbo na frase.
Discurso de terceira
pessoa (mensagem
impessoal).

“Pelo Porto, sempre.”
Frases curtas. Auséncia
de verbo na frase.
Uso do infinitivo.
Discurso de terceira
pessoa
(mensagem impessoal).

“Mudar para melhor”
Frase curta.

Uso do infinitivo.
Discurso de terceira
pessoa (mensagem

impessoal).

“CDU mais forte”
Frase curta. Auséncia de
verbo.
Discurso de terceira
pessoa
(mensagem impessoal).
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Considerando a observacdo e o estudo dos diversos
outdoors envolvidos na investigacao, foi possivel perceber
que determinadas técnicas sao repetidas, especialmente
pelo fato de proporcionarem realismo e objetividade a men-
sagem comunicacional.
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