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(RESUMO]

Este artigo trata do outdoor no Brasil, especifica-

mente na Bahia, com o objetivo de mostrar como e
por que essa midia deu certo em Salvador.
Destacam-se aqui o contexto e a criatividade das
pecas, aspectos responsaveis pelo seu sucesso.

PALAVRAS-CHAVE: outdoor, cartaz de rua,
midia.
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(ABSTRACT)

This essay deals with billboard in Brazil,
especially in Bahia, and it aims at showing how
and why these media have been successful in
Salvador. Context and criativity of these
billboards are responsible for their success.
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OUTDOOR:
HISTORIA E CONTEXTO

O outdoor é uma midia que,
em muitas cidades, causa um
grande transtorno pela poluicao
visual e ambiental. Mas ha muitas
excecdes e 0 que pretendemos,
aqui, é delinear o seu perfil e
mostrar como, em Salvador, ela
se tornou um mobiliario urbano
decorativo.

A palavra outdoor, que tradu-
zido literalmente significa “do
lado de fora da porta”, de um
modo geral, remete-se a qualquer
tipo de propaganda ao ar livre. No
Brasil, entretanto, ao se falar em
outdoor, pensa-se logo naqueles
cartazes de 32 folhas de papel,
gue sdo afixados em tabuletas de
9 metros de comprimento por trés
de altura.

Mas, ao situar historicamente
essa midia, vé-se que nem sempre
foi assim. Aqui, o primeiro cartaz
de que se tem noticia foi exibido
em 1860, anunciando o lanca-
mento da revista Semana llustra-
da. Nesse século, o cartaz tinha
1,80x1,00, era de flandres, em
moldura de ferro afixado em
prédios. Apesar dessas ocorrén-
cias, a verdadeira historia do
outdoor, no Brasil, tem inicio em
1929, quando surgiu, em Sao Paulo,
a primeira empresa exibidora, a
Publix. Além dos cartazes peque-
nos, que tinham uma forma oval
e eram afixados em postes, havia
0s painéis de metro, afixados nos
muros e os cartazes de bonde.

Dos mais simples ao atual
outdoor, as mudancas foram
ocorrendo tanto do ponto de vista
estrutural como do estético. No
inicio, eles eram pintados a mao,
o que levou a criacdo de uma
escola de letristas e ilustradores
de cartazes. Mensagens como:
“Procépio Ferreira, o maior ator
brasileiro, em espetdculos da mais
rigorosa moralidade” e “Larga-me!

Deixa-me gritar! Xarope Sdo Jodo,
contra tosse e bronquite produz
alivio imediato” (apud Sabadin,
1997, p.10) foram algumas das
que comecaram a atrair o publico.
O tamanho dos cartazes
também variava, havendo os de
16, 32 e até de 64 folhas. No
padrdo estrangeiro, os cartazes
eram impressos no formato de 24
folhas, tendo sido introduzido no
Brasil pela McCann, que foi
obrigada a montar as tabuletas e,
posteriormente, fundar uma
empresa exibidora. Hoje, ha no
Brasil a padronizacdo do cartaz de
32 folhas, nascido da necessidade
de se ampliar o formato quadrado
das 16 folhas, que dificultava a
criacdo e o layout. Assim, ao invés
de se adotar o cartaz de 24 folhas,
padrao em outros paises, foi
colocada, ao lado da ja existente,
uma outra tabuleta de 16.
Quanto a impressao do
outdoor, esta teve inicio com o
processo de litografia, essencial-
mente artesanal, no qual os dese-
nhistas ampliavam cada quadro
em blocos de pedra do tamanho
da folha do outdoor. No final dos
anos 50, foi introduzida a fotogra-
fia em substituicio ao desenho.
S6 em 1963 surge a gigantografia,
processo de ampliacdo do fotolito
na impressao off-set. Assim, cada
uma das 32 folhas tem o seu
proprio fotolito e sua prépria
impressdo. Ao desejar uma
tiragem pequena, recorre-se ao
processo de serigrafia, que tem
um custo mais vantajoso (Sabadin,
1997). Na década de 90, graficas
de silk-screen produzem cartazes
em gigantografia. Com a impres-
sdo eletronica, atualmente se
imprime diretamente no papel.
Na Bahia, no inicio da década
de 80, o empresario José
Linhares cria uma nova técnica
de impressao, denominada Big-
Hand, em que se pintavam os
cartazes, de um a um, a mao. A

crise econdbmica da época favo-
receu a expansao dessa técnica
que, em 1983, ja confeccionava
80% dos cartazes impressos no
Estado. Assim, essa forma de
producao grafica tornou a midia
acessivel aos anunciantes de
pequeno porte.

No que diz respeito a infor-
matica, seus recursos possibilitam
que, hoje, os andncios tragam
fotos e imagens digitalizadas, as
quais podem ser manipuladas no
computador. Segundo Goncalves
(1999, p.212), esses anuncios
vém “(...) muitas vezes dizendo o
que a palavra nao precisa dizer,
outras vezes mostrando reali-
dades inexistentes”.

Na década de 70, o outdoor era
um meio desordenado, apresen-
tando-se em diferentes formatos
e em nlmero excessivo, principal-
mente nas cidades do Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo, poluindo-
as e impedindo o que almeja a
publicidade, que é veicular uma
mensagem eficiente. Além disso,
a desorganizacao das empresas,
que levou o meio ao descrédito,
e a postura profissional da
televisdo, valorizando-se como
midia (fatos que provocaram
criticas ao outdoor), levaram os
empresarios a se reunirem,
fundando, assim, em 31 de agosto
de 1977, a Central de Outdoor,
que procurou regulamentar a
atividade. Além disso, segundo
Marcondes (1995), os empresa-
rios de empresas exibidoras
reclamavam da incompatibilidade
das verbas recebidas com a sua
eficacia e importancia, do
preconceito dos profissionais da
midia contra o outdoor, além do
desconhecimento dos anunciantes
em relacdo ao seu potencial.

Em virtude desses fatos, em
1980, a Central encomendou
uma pesquisa a LPM-Burke, cujos
resultados mostraram que o
outdoor também podia ser
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programado por critérios técni-
cos de cobertura eficaz e que o
seu preco poderia ser estabele-
cido a partir do conceito de custo
por mil (CPM)." Ademais, procu-
rou-se mapear os locais onde
seriam exibidos os cartazes e
limitar o seu uso, com critérios
fixos de cartaz por area geogra-
fica. O resultado da pesquisa,
segundo Marcondes (1995),
mostrou que 47% dos informantes
se lembravam de terem passado
pelos cartazes apresentados, de
onde eles se localizavam e do que
comunicavam. Portanto, preocu-
pada com a valorizacao dos
pontos e com a organizacao visual
da cidade, a Central de Outdoor
procurou reduzir o numero de
tabuletas e padroniza-las. Por ser
uma midia ambientalista, se bem
planejada, o outdoor passaria a
ser, também, um elemento deco-
rativo para a cidade. Tavares
(1999, p.44) afirma que “(...) o
mercado de outdoor esta entre os
segmentos publicitarios que mais
crescem no Brasil”, sendo a midia
que mais se destacou em 1998,
com 36,12% de crescimento.

O outdoor é um meio causador
de impacto por exibir o produto/
servico anunciado de uma forma
ostensiva e ampliada. Além disso,
ele esta no dia-a-dia das pessoas
que transitam nas ruas, durante
24 horas, num periodo de duas
semanas, o sistema Bi-Semana,
possibilitando uma assimilacao
da mensagem de maneira
instantanea. Por isso, em funcao
da velocidade do deslocamento
dessas pessoas em relacao a
percepcdo do cartaz, tem-se que
considerar a legibilidade em
relacio ao tempo, ou seja, a
rapidez da visdao. Embora néao
haja espaco para explicacoes
detalhadas do produto (¢ o meio
gue mais o exibe e menos o
explica), ele consegue fazer essa

comunicacao através de uma
linguagem especifica.

Assim, ter os textos reduzidos,
ter uma imagem que retenha a
atencdo do publico, ser de facil
memorizacao e ter uma preocu-
pacdo com a simplicidade e a
clareza sdo fatores responsaveis
por uma caracteristica fundamen-
tal, que é o valor perceptivel do
outdoor. Um outdoor poluido,
contendo muitas informacoes,
instrucdes e uma proliferacdo de
imagens visuais, compromete
definitivamente o impacto que
deve causar; a extensao da
mensagem €, pois, um dos
aspectos que diferencia este de
outros meios.

Outras caracteristicas dessa
midia, segundo Sant’Anna (1989),
sdo: a maleabilidade, pois pode ser
usada em qualquer local (estrada,
bairro, rua); a oportunidade, pois
pode aproveitar determinados
momentos e ser logo substituida;
acdo rdpida e constante, pois
na rua ha sempre pessoas
transitando.

Todas essas colocacoes ratifi-
cam o que afirma Maingueneau
(2001, p.66): “(...) todo género de
discurso implica um certo lugar e
um certo momento”. Isto quer
dizer que o lugar e o momento
do outdoor justificam a estrutura
do cartaz: é fixado numa rua,
avenida, estrada, sendo visto
rapidamente e nao fica disponivel
ao leitor por tempo indeter-
minado, como uma revista ou um
jornal.

Quando a peca é constituida
apenas da imagem, ancorando
uma marca ja sedimentada, a
captacao da mensagem é mais
facil, pois o elemento linglistico
existente é apenas a referéncia
dessa marca. Neste caso, o
argumento discursivo esta na
prépria imagem, que retrata o
conteudo do produto. Esse tipo de

publicidade é muito frequente,
atualmente, em pecas de griffes
de moda, com fotografias de alta
qualidade.

Para que obtenha o sucesso
esperado, a mensagem deve con-
templar, portanto, as perguntas
que, segundo Lasswell (apud
Moles, 1974, p.199), regem
também a publicidade: “O que
dizer, a quem dizer, por que
meijo?”, através de processos
argumentativos e de estimulos.
Dai, a importancia, para o
publicitario, do conhecimento de
mundo do seu publico-alvo, pois
sdo as representacdes desse
conhecimento que o levam a
interpretacdao do sentido do
enunciado. Se o interlocutor nao
estivesse ciente, por exemplo,
do que ocorrera com o Presi-
dente dos E.U.A, Bill Clinton, ndao
captaria o sentido do discurso da
peca para o Motel Maxim’s,
veiculada em Salvador: Esse
negocio de usar a Casa Branca
ndo dd certo. Sem esse conheci-
mento, que deve ser uma preo-
cupacao central do locutor, nao
haveria eficacia na mensagem.

Como todo género discursivo,
0 outdoor tem as suas normas,
que sao do conhecimento do
auditorio particular ao qual se
destina, que ja prevé um
determinado tipo de mensagem.
Em funcdo disso, é possivel se
fazer transgressdes portadoras
de sentido. No exemplo acima,
por saber que se trata de um
outdoor, cujo objetivo é anunciar
um produto/servico, o destina-
tario vai buscar, no enunciado
escolhido, o sentido que esta por
tras dele. Segundo Maingueneau
(2001, p.64), a transgressao de
uma regra implicita, em deter-
minado género, “(...) permite
indicar ao destinatario que ele
deve procurar um subentendido,
variavel conforme a situacao”.

' Valor que se obtém da divisdo de preco a partir do total de audiéncia.
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Neste caso, essa transgressao
estd na auséncia de informacao
e/ou qualificacdo do servico
anunciado e na presenca de um
tema que ndo lhe diz respeito
diretamente.

Ha também uma preocupacao
com a mensagem veiculada em
outdoor, devido a sua exposicao
aos diversos segmentos de pu-
blico, indefesos em relacdo a esse
tipo de meio. Havendo algum tipo
de agressdo, pode-se estar
criando uma antipropaganda.

De acordo com Tarsitano
(1998, p.16), o homem é dotado
de varios mecanismos psicolé-
gicos de defesa que preservam
o seu equilibrio psiquico, escu-
dos estes que “(...) reduzem o
impacto e possibilitam ao sujeito
filtrar suas acdes diante dos
estimulos provenientes das
mensagens publicitarias”. Mas,
apesar desses mecanismos, tem-
se que considerar a grande
responsabilidade desse tipo de
midia, que abrange todos os
segmentos de publico, indepen-
dente de idade, sexo, classe
social, etc.

Um outro aspecto a ressaltar
é a quantidade de anuncios
espalhados pela cidade, que,
para reterem a atencao do
publico, lancam mao de recursos
gue sejam apelativos e surpreen-
dentes. Como exemplo, o apelo
usado no outdoor para a clinica
COT (Clinica Ortopédica e
Traumatologica), veiculado em
Salvador, em 1998, no qual a
imagem do personagem “mala”
(com uma grande mala nas
costas) ocupa quase todo o
espaco da placa, ancorada pelo
texto: Ndo dé trabalho nesse
carnaval.

O outdoor pode direcionar-se
a apenas um determinado
publico-alvo, atendendo, dessa
forma, a um segmento da

populacdo. Para tal, é preciso
que se escolha o devido espaco
onde ele serd veiculado, pois nao
se pode expor, por exemplo,
uma peca falando de produtos
sofisticados num bairro de
populacdo de baixa renda.
Tratando-se de segmentacao por
regides, ndo se vai veicular, por
exemplo, em Curitiba, uma peca
na qual a imagem da escultura
de Castro Alves ancora o
seguinte texto: Sem poder se
mexer no Carnaval, basta um.
Trata-se de um discurso cujo
sentido esta no fato de ser a
Praca Castro Alves (em Salvador),
onde fica a estatua, o espaco
simbolico do carnaval baiano, no
qual acontece a apoteose da
festa, com o encontro de trios.
Outra caracteristica funda-
mental do outdoor é que ele é
midia por natureza, pois é a
prépria propaganda em si. A
televisao, o radio, o jornal, a
revista, meios que veiculam
programas musicais, programas
esportivos, noticias, tém a propa-
ganda apenas como suporte
financeiro, ndo dependendo
exclusivamente dela para existir.
Ja o meio outdoor ndao sobrevi-
veria sem a publicidade, pois a
sua Unica funcao é veicula-la.
Em relacdo ao texto linguistico,
0 que se observa no outdoor atual
é que nao ha uma estrutura de
seu desenvolvimento semelhante
ao de outras midias. Assim,
aplica-se a ele o corpo em que se
expdem 0s argumentos persua-
sivos, os quais devem estar
presentes numa frase, que pode
ser um titulo ou um slogan. A
linguagem precisa ser concisa,
excluindo-se dela uma sintaxe
complexa. Ele se encerra com a
marca do produto ou servico, que
tem funcao identificadora. Nao é
muito freqiiente, hoje em dia,
encontrar-se outdoor com titulo

e corpo de texto, como foi 0 caso
do cartaz para a loja de calcados
Ao Ledo de Ouro, veiculado em
Salvador, na década de 80:
Sorte é comprar barato no
Ledo. 200 mil pares de calcados
de todas as marcas a partir de
199,00. Ao Ledo de Ouro. Sem
favor, o menor preco da cidade.

SALVADOR: UMA PRACA
QUE DEU CERTO

Em 1973, as empresas filiadas
a Central de Outdoor, em
Salvador, reuniram-se e foram a
Prefeitura solicitar uma rigida
regulamentacdo para o meio.
Segundo José Linhares, diretor
desta Central, na Bahia, a partir
dessa iniciativa, o outdoor baiano
passou a ser uma excecao no
Brasil, “(...) em termos de
posicionamento na rua e
profissionalismo no meio”

Também passou a ser
considerado midia-base e nao,
apenas, uma midia de apoio,
como ocorre na maioria dos
estados. O que favorece esta
situacdo, dentre outros motivos,
é a legislacdo municipal para o
meio, cuja Lei n°2455, de 04 de
janeirode 1973, Secao V, art. 24,
inciso IV, Da publicidade em
tabuletas e painéis, estabelece:
“(...) para a instalacao de grupo
de, no maximo, 3 (trés)
engenhos observar-se-do a
distancia minima de 2.00 m (dois
metros) entre cada engenho,
vedada a instalacdo de outro
grupo num raio de 100,00 (cem
metros) no minimo”. Ainda
conforme José Linhares, essa
resolucdo fez com que o veiculo
se adaptasse ao meio ambiente,
acabando a poluicao visual que
até entao vigorava, devido a
colocacao aleatéria de cartazes.
Esse fato possibilitou que
Salvador tivesse hoje “(...) o

2 Em entrevista concedida, em 19/03/2001, para a tese da autora deste artigo.
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outdoor mais eficiente e criativo
do pais” (Cadena, 1998, p.107).
O préprio presidente da Central
de Outdoor, Carlos Alberto
Nand6, respondendo a pergunta
Existe alguma praca que possa
servir de exemplo hoje em dia
no Brasil?, em entrevista
concedida a revista Meio &
Mensagem Especial, de 19 de
marco de 2001 (p.22), afirma
que: “O caso de Salvador é tipico
e até o mercado publicitdrio
conhece bem isso, porque a
configuracdo da cidade com
dreas montanhosas e verdes
possibilitou esse trabalho. As
empresas conseguiram se reunir
e fazer a ocupacdo de forma
muito valorizada, com pecas
isoladas que se destacam”.

A mesma revista, em 27 de
marco de 2000, no artigo
“Topografia ajuda visualizacdo”,
afirma que “Salvador é a melhor
cidade do Pais para se colocar um
outdoor’. Neste mesmo artigo,
Rodrigues (TOPOGRAFIA..., 2000,
p.22) publicitaria da agéncia
Propeg, diz que o outdoor na
Bahia “(...) é midia forte,
consolidada, produto certo”. No
ano 2000, esse meio baiano
recebeu o titulo de Veiculo do
Ano no Prémio Colunista.

De acordo com a ultima
pesquisa da LPM-Burke, em 1995,
o item sobre a aprovacao do meio
em Salvador teve um resultado
de 95% de aceitacao da midia, o
que surpreendeu a todos. Este
percentual foi tema de palestra
no Congresso Internacional de
Midia, realizado, na época, em
Sao Paulo. Segundo o empresario
José Linhares,?> o povo baiano
esta sempre atento as placas de
outdoor e 0 seu amor por essa
midia é comprovado pelo nimero
de telefonemas que recebe
quando algo diferente ocorre
com alguma tabuleta.

Em Salvador, o outdoor busca
retratar, no seu discurso, o que
se passa na cidade, o que
interessa ao publico, tornando-
se um espelho das constantes
novidades que ai ocorrem. Como
exemplo, a atual expansao dos
camarotes para o carnaval
tornou-se o diferencial da festa
em 2003, inclusive com
camarote “andante”. Assim,
varios blocos e entidades estdo
invertendo a forma de “brincar
o carnaval’, levando os folides
para esses “palanques”. Em
virtude deste fato, em fevereiro,
em uma das pecas da campanha
da Clinica COT (Clinica ortopé-
dica e traumatologica), veiculada
em outdoor, tem-se o titulo: Até
camarote estd andando. Ndo é
vocé que vai ficar parado,
ancorado pela imagem de um
jovem deitado com a perna
suspensa, engessada.

Nos meses de janeiro e
fevereiro, os acontecimentos
importantes relacionados ao
carnaval, como os blocos, os
eventos que antecedem a festa,
os préprios camarotes, sao
anunciados em outdoor, pois
sabe-se que a visibilidade da
midia e a sua credibilidade e
aceitacao pelo povo baiano sao
muito fortes. Ele |1&, comenta e
se diverte com as pecas.

Para o anunciante, veicular o
seu produto/servico com uma
boa peca para outdoor, em
Salvador, é retorno e recall para
a sua marca.

Constatamos, diante do
exposto, que a obediéncia a
referida Lei Municipal pelas
empresas exibidoras de cartazes
e a topografia de Salvador, com
suas avenidas de vale, possibi-
litam a transformacao do outdoor
em elemento decorativo para a
Cidade. Portanto, a eficiéncia do
meio decorre também desses

fatores, propiciando, inclusive,
um discurso com mais qualidade.

Por isso, o publicitario baiano
esta atento a tudo o que ocorre ao
seu redor, ndo s6 na Bahia, como
no Brasil e no mundo, pois as
oportunidades fazem o diferencial
no discurso dessa midia. Assim, ele
pode levar um cliente como a
Clinica COT, na sua campanha de
prevencdao durante o carnaval, a
veicular um outdoor com o titulo:
Vocé ndo é big brother para ficar
trancado em casa, ancorado pela
imagem de um rosto enfaixado, sé
aparecendo um olho, aprovei-
tando-se do sucesso do programa
Big Brother Brasil.

O que se percebe, é que, para
alcancar essa viabilidade, o
discurso de outdoor baiano parte
de uma enunciacdo que se
constitui na melhor via de acesso
ao produto, o que implica uma
afinidade entre aquela e este. O
pano de fundo sdo, justamente,
ocorréncias que se tornam
oportunidades para que se encene
o discurso pretendido, atentando-
se sempre para o interlocutor que
se quer atingir. Partindo de
colocacbes de Maingueneau
(2001), o discurso publicitario
mobiliza cenografias diversas que
devem captar o imaginario do
publico-alvo e atribuir-lhe uma
identidade.

Finalizando, transcrevemos
algumas afirmacdes de publici-
tarios baianos* que justificam o
fato de uma midia como o
outdoor funcionar e ser conside-
rada de exceléncia.

1. A Bahia tem uma cultura
regional muito original e jd
cristalizada que facilita
extraordinariamente a
fixacdo de marca. (Carlos
Sarno)

2. A Bahia é fonte de inspiracdo
para o outdoor o ano inteiro.
(Paulo Vianna)

3 Em entrevista ja referida.

4 Trechos de entrevistas concedidas para a tese de doutorado da autora deste artigo.
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3. (...) o baiano, na verdade,
gosta de informacdo que seja
bem-humorada. (...) o baiano,
na verdade, se convence muito
com a comunicacdo, ele vive
a propaganda. (Jodo Silva)

4. (...) essa independéncia e a
liberdade discursivas fizeram
com que o outdoor deixasse
de ter a condicdo de midia de

CADENA, N. V. 450 anos de
publicidade na Bahia. Salvador:
Grafica Santa Helena, 1998.

GAIARSA, M. A. C. Estratégias
argumentativas no outdoor
baiano. 2002. 185f. Tese
(Doutorado em Letras) -
Universidade Federal da Bahia,
Salvador, 2002.

GONCALVES, E. M. A.

A mensagem publicitaria na era
tecnologica: nova forma de
reproduzir o universo. 1999. 213f.
Tese (Doutorado em Comunicacao
Social) - Universidade Metodista de
Sdo Paulo, Sao Paulo, 1999.

MAINGUENEAU, D. Analise de
textos da comunicacao. Traducao

apoio, afirmando-se como
midia bdsica na Bahia.
(Fernando César Dias)

5. (...) a grande vantagem da
regulamentacdo na Bahia,
isso nenhum estado até hoje
percebeu, foi a valorizacdo do
veiculo, ou seja, o outdoor, na
Bahia, é uma midia que
funciona. (Ana Maria Almeida)
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