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(RESUMO]

Analisando a presenca dos outdoors da Campanha
do Banco Ital na cidade de Sao Paulo em 2003,
pude perceber que o verbal e o nao-verbal se
completam. Por meio de formatos pouco conven-
cionais em outdoor e/ou midia exterior, essas
mensagens exercem um papel persuasivo e
bastante interativo em uma grande arena cultural
contemporanea, provavelmente alterando de
alguma forma o cenario urbano. O slogan da
campanha “Feito para vocé€”, do Itau, pode ser
caracterizado ndo apenas como linguagem verbal,
mas também visual. Este artigo tem como proposta
promover uma reflexao critica a respeito de
palavras e imagens da propaganda que convivem
com a sociedade na grande metropole e fazem a
diferenca quando analisadas ndo apenas pelo olhar
publicitario, mas por meio da Sociologia, Antro-
pologia e Linguistica.

Palavras-chave: propaganda, outdoor, slogan.
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(ABSTRACT)

Analyzing the presence of outdoors of the
Campaign of the Itad Bank, in the city of Sdo Paulo
in 2003, | could perceive that verbal and the not-
verbal complete themselves. Through little
conventional formats in billboard and/or exterior
media, these messages exert a persuasive and
sufficiently interactive paper in a great cultural
enclosure for bullfighting contemporary, probably
modifying of some form the urban scene. The
slogan "Done for you”, of the Itad, it can not only
be characterized as verbal, but also visual
language. This article has as proposal to promote
a critical reflection regarding words and images
of the propaganda that coexist the society in the
great metropolis and make the difference when
analyzed not only for the look advertising
executive, but through Sociology, Anthropology
and Linguistics.

Keywords: advertising, outdoor, slogan.
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Analisar palavras como lin-
guagem visual parece contradi-
tério, mas a palavra pode ter
imagem a partir das diversas
definicdes de imagem. Da ima-
gem como visual até a imagem
de marca de um produto ou ser-
vico. As diferentes definicoes
sdo aceitas e, quando bem utili-
zadas, legitimadas. Mas se a pa-
lavra, por exemplo, como slogan,
assim como a imagem, tem tan-
tas definicoes, qual a relacdo de
slogan e imagem?

A proposta desse trabalho é
a de promover um dialogo criti-
co e produtivo, desenvolvendo
um texto baseado em pesquisa
bibliografica e na analise da cam-
panha publicitaria do Banco Itau,
em midia exterior.

Opinides aqui inseridas po-
dem refletir o pensamento de
um filésofo, antropdlogo, lin-
guista, comunicoélogo, enfim, de
autores que procuram por meio
do conhecimento discutir sobre
um mesmo tema.

A tentativa de verificar lingua-
gem verbal e nao-verbal na pu-
blicidade pode ser interessante,
pois juntas podem proporcionar
diversas interpretacoes.

Quando essa fusao ocorre em
um meio de comunicacdo de
massa, como o outdoor, passa a
ser um elemento do espago ur-
bano que convive diretamente
com as pessoas, muitas vezes
interagindo e ocupando espaco
nas metrépoles e na vida das
pessoas.

Para entender melhor toda
essa relacdo entre palavras, ima-
gem e meio, é inevitavel analisar
0S conceitos.

Imagem tem sido objeto de
estudo interdisciplinar. Ha inves-
tigacdes da imagem na histéria
da arte, em teorias antropolégi-
cas e socioldgicas, nos meios de
comunicacao de massa e nas
campanhas publicitarias.

“Imagens tém sido meios de
expressdao da cultura humana

desde as pinturas pré-histéricas
das cavernas, milénios antes do
aparecimento do registro da pa-
lavra pela escritura” (Santaella e
Noth, 1998, p. 13).

Imagens ainda podem ser
analisadas em dominios visuais:
desenhos, pinturas, gravuras, fo-
tografias, representando objetos
materiais, fazendo parte do am-
biente visual ou em dominio
imaterial: visoes, fantasias, em
geral como representacdes men-
tais.

Na vida cotidiana, as imagens
vém se proliferando rapidamen-
te por meio dos meios de comu-
nicacdao de massa: na televisao
com seus efeitos virtuais, em
revistas, jornais e nos outdoors,
estes com seus cartazes gigan-
tes causando grande impacto
visual nas ruas e avenidas das
cidades e estradas (Joly, 1996,
p. 23).

Os instrumentos da teoria
semidtica permitem entender
melhor o emprego multiplo do
termo imagem. Imagem (visual,
mental, virtual, material, imaterial,
natural ou fabricada) é algo que
se assemelha a outra coisa. “Ora
se parece com a visao natural (so-
nho, fantasia), ora se constroi de
um paralelismo qualitativo (meta-
fora verbal, imagem de si, imagem
de marca)’, como comenta
Martine Joly (1996, p. 38-39).

Joly reconhece em sua pes-
quisa a importancia da imagem,
inclusive imagem de marca,
COmo expressao comum no vo-
cabulario do marketing de uma
empresa. Para Joly, a imagem de
marca esta presente em todos os
meios de comunicacao, ou seja,
a midia é a grande responsavel
pela modificacdo, construcao,
substituicdo dessa imagem.

Nao existe produto ou servico
sem uma imagem que o torne
conhecido, permitindo difundi-lo
ou vendé-lo. Por meio de um
logotipo ou logomarca, do slogan,
o produto pretende oferecer de

si uma imagem que gere lembran-
ca, deixe marcas (Maffesoli, 1995,
p. 125).

Deve-se ter mais cuidado ao
se referir a imagem da palavra,
ja que, muitas vezes, ha duas lin-
guagens: uma falada, outra escri-
ta, e varias formas de escrita.
Hoje, nos meios graficos, surge
uma nova linguagem hibrida,
onde palavras e imagens se mis-
turam (Santaella e N6th, 1998, p.
67). Tempo de novas tecnologias!
Portanto a imagem vale mais que
mil palavras? Sera? Nos tempos
atuais essa idéia é um tanto
quanto simplista: palavras e ima-
gens se completam e devem ter
uma convivéncia de harmonia.

SLOGANS PUBLICITARIOS

E importante considerar o
slogan publicitario ndo como
uma frase isolada de seu contex-
to, mas, ao contrario, sua evolu-
cao por meio dos tempos, sua
utilizacdo como um recurso de
persuasao empregado na venda
de marcas.

O slogan publicitario é, antes
de tudo, uma mensagem publici-
taria. E a mensagem publicitaria
nasce, justamente, da unidao de
varios fatores psico-socio-econo-
micos, de uma sociedade de con-
sumo, e acaba sendo conduzida
a uma representacao da cultura a
que pertence. E nesse contexto
que certos valores, mitos e idéias
sdo utilizados nesse tipo de men-
sagem.

A mensagem publicitaria faz
uso de um conjunto de efeitos
retoricos, como figuras de lingua-
gem e estratégias persuasivas.
Essa mensagem também apresen-
ta jogos de palavras, podendo ser
os slogans, que incitam o recep-
tor a participar de um universo
ladico. Uma das funcdes da men-
sagem publicitaria é tentar ven-
der o produto, informando sobre
suas caracteristicas, exaltando
suas qualidades por meio de me-
canismos de persuasao e seducao.
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Evolucao, inovacdo ou apenas
mudancas estdo sendo observa-
das nos slogans publicitarios,
seja no formato, na linguagem,
na relacdo com a prépria marca,
enfim, no papel que exerciam e
exercem. O que se nota, em um
primeiro momento é que por
anos os slogans exerceram um
Unico papel, o de acompanhar a
marca em campanhas publicita-
rias. Um papel importante, que
hoje ainda exercem, mas com
mais ousadia, independéncia, in-
clusive utilizando melhor a lin-
guagem de cada meio de
comunicacao, referindo-se com
mais liberdade ao receptor. “Con-
te comigo”, da Chevrolet, mostra
bem esse envolvimento. Mas as
palavras tém movimento, como
na internet, quando passam a
interagir com o receptor, muitas
vezes o provavel consumidor do
produto ou servico. Nesse senti-
do as palavras tém imagem e uti-
lizam-se dos mais variados
recursos visuais: cores, tipologia,
formas e movimentos.

Com a rapidez da informacao,
o ritmo acelerado da vida cotidi-
ana, a presenca dainternet, a ino-
vacao da midia exterior (antes
com o outdoor e hoje com os
mais variados formatos), o cena-
rio publicitario mudou, especifi-
camente no tocante a criacdo
publicitaria. A linguagem verbal,
assim como a imagem, esta mais
objetiva, mais rapida, dinamica.

Hoje em dia, em pleno século
XXI, existe uma tendéncia de o
slogan publicitario acompanhar,
além da marca, uma tematica de
campanha, o que poderiamos
chamar de slogan de campanha,
pela sua exposicio momentanea
na midia de massa.

Se antes os slogans publicita-
rios eram criados para serem
atemporais, sem sofrer qualquer
tipo de alteracdo junto as marcas,
como o da industria farmacéutica
Bayer: “Se é Bayer, é bom”, esse
posicionamento vem mudando.
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“Viver sem fronteiras”, da tele-
fonia celular Tim, reforca o concei-
to de internacionalidade da marca
e envolve o consumidor quando
se refere, por meio de uma frase
concisa, breve, mostrando liberda-
de, atitude de ir e vir.

O Banco Itau “Feito para vocé”,
por meio da funcdo conativa, re-
ferente ao receptor, utiliza a pa-
lavra “vocé” com forte apelo
persuasivo, demonstrando res-
peito e atencao ao consumidor.

Um estudo mais aprofundado
sobre slogans de bancos, realiza-
do pelo autor Luiz Carlos lasbeck
(2002), mostra que o slogan é
apenas um dos elementos da pu-
blicidade bancaria, mas que exer-
ce um papel competente ao
representar e apresentar realida-
des culturais numa area da atua-
cdao humana, fomentando e
solidificando, estratificando e es-
tereotipando linguagens, contri-
buindo, assim, para o repertério
dos sistemas que lhe sdo afins.

Devemos analisar e questio-
nar o porqué da evolucao ou ino-
vacao do slogan publicitario, tao
importante para a marca, para as
campanhas publicitarias e que
vem passando por mudancas
significativas em sua forma e lin-
guagem.

OUTDOOR

Um caminho interessante a ser
destacado é o da evolucao dos
meios de comunicacdo de massa,
por exemplo o outdoor, meio ex-
clusivamente publicitario.

Data de agosto de 1929, em
Sao Paulo, a instalacdo da primei-
ra empresa exibidora de outdoor
no Brasil. Eram pequenos, recor-
tados de forma oval e afixados
em posters.

A implantacdo dos cartazes
de 8 folhas gerou um grande
impulso para o meio, e revelou
para o outdoor importantes
anunciantes como a Rhodia, a
Alpargatas e a Sidney Ross, com
os famosos Melhoral, Sonrisal e
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Sal de Frutas Andrews, este ulti-
mo lancado publicitariamente
por meio do outdoor.

Vale lembrar que naquela
época nao havia sido desenvol-
vido o sistema de gigantografia,
ou seja, os desenhos eram fei-
tos a mao, diretamente na cha-
pa de impressdo, cor por cor,
chapa por chapa.

Porém, como nao havia crité-
rios de padronizacdo entre as
empresas exibidoras, prolifera-
vam cartazes de 8, 16, 32 folhas
(tanto vertical como horizontal)
ou até de 64.

Havia até cartazes de anunci-
antes multinacionais que ja vi-
nham prontos do exterior. Com
uma dificuldade pelos padrdes
estrangeiros, os cartazes eram
im-pressos no formato de 24 fo-
lhas, e nao havia no Brasil tabu-
leta para este padrdo. Todos eles,
entdo, tinham de ser refilados a
estilete pelas exibidoras nacio-
nais, com o maximo de cuidado,
e posteriormente colados nas ta-
buletas de 16 folhas. Tudo em
total sigilo.

O cartaz de 32 folhas nasceu,
em meados da década de 1960,
gracas ao “jeitinho brasileiro”,
pois o cartaz de 16 folhas nao
estava agradando a criacao das
agéncias e anunciantes pelo fato
de ser quadrado, formato que
dificultava o layout. Como seria
praticamente invidvel a retirada
de todos os cartazes de 16 fo-
Ihas e sua consequiente substitui-
cao pelos de 24 (padrdo adotado
em varios paises), optou--se sim-
plesmente pela colocacao de uma
nova tabuleta de 16 folhas ao
lado da anterior, nascendo assim
o cartaz de 32 folhas.

Mas esse formato evoluiu, e
muito. Hoje a propaganda ao ar
livre ndo se restringe ao outdoor
convencional: fala-se em midia
exterior. Midia exterior seria
toda propaganda ao ar livre que
nado se restringe aos padrdes do
formato do outdoor. Restricdes
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como: limitacdes dos locais de
exibicdo, uso de imagens, cores,
palavras, exposicdao ao meio am-
biente (chuva e sol que desgas-
tam o papel e por vezes dificultam
a compreensdo da mensagem, dia
e noite; vandalismo; interferéncia
de arvores, pontes, prédios, etc)
e até caréncia de alta tecnologia.
E o que era apenas outdoor hoje
é conhecido como midia exterior,
com suas inlmeras variacoes em
formatos e recursos visuais:
outdoor com aplique (parte que
vai além do formato convencional
do outdoor), empena (anuncio ex-
posto ao longo dos prédios),
envelopamento (que “forra” o Oni-
bus ou metr6 com o anuncio),
back light (parecido com o
outdoor, mas com luz propria e
gualidade suficiente para ficar um
ano sem ser alterado), front light
(também parecido com o outdoor,
mas com iluminacao frontal, per-
mitindo ser visto, sem maiores
problemas, dia e noite), relégio-
digital (que, além de prestar ser-
vico mostrando horario e tempera-
tura, tem espaco para a propa-
ganda), eletromidia (como um
televisor gigante, ora veiculando
filmes publicitarios, ora expondo
apenas a marca e o slogan de
determinado anunciante), etc.

A Antropologia reconhece o
papel valorativo do outdoor: “os
grandes cartazes publicitarios
das ruas sdo uma fonte inexau-
rivel quanto renovavel de comuni-
cacao urbana”, afirma Canevacci,
gue prossegue: “neles é possivel
ler-se ndo s6 a mensagem expli-
cita, a que se destina a vender,
mas também o sistema de valo-
res de uma determinada época,
num especifico contexto socio-
cultural.” (1997, p. 184).

Por meio do trabalho do
fotojornalista Carlos Goldgrub, a
respeito dos outdoors de Sao Pau-
lo, onde pessoas sdo “clicadas”

pela lente do profissional, nota-
se bem o papel do outdoor no
cotidiano de uma cidade grande.
Os cartazes gigantes escondem
os horrores da cidade e, ao mes-
mo tempo, atraem mais o interes-
se da populaciao do que os
proprios monumentos, muitas
vezes destruidos pelo vandalis-
mo. Ha quem diga radicalmente
qgue outdoor, assim como a publi-
cidade, é invasor, porém nao se
pode imaginar hoje uma grande
cidade como Sao Paulo sem a pre-
senca visual do outdoor.

CAMPANHA PARA
MIDIA EXTERIOR DO
BANCO ITAU

A criatividade, ousadia, bom
humor e interatividade que o Ban-
co ltad desenvolveu em sua cam-
panha de 2003, na cidade de Sao
Paulo, no minimo, desperta a
atencdo. Além de marcar presen-
¢a na maior parte da midia de
massa, inova na midia exterior
(outdoor, empena, eletromidia,
relégio-digital, outdoor com apli-
que, back light, front light, etc.),
quando expde sua marca e seu
slogan de acordo com a localiza-
cdo do meio, procurando “falar’
com as pessoas, numa espécie de
personalizacdo. Lembrando que
segmentacao é algo extrema-
mente dificil para uma midia de
massa tdo democratica como o
outdoor, a personalizacao é algo
ainda mais dificil. Nessa campa-
nha, a imagem e a linguagem se
complementam e por meio das
cores amarelo, laranja e azul, co-
res da marca Itad, geram uma
identidade a mensagem. Itau “Fei-
to para vocé” posiciona a marca,
por meio de uma frase concisa,
breve, composta de trés palavras,
facil de pronunciar e de lembrar,
referindo-se ao publico e geran-
do empatia.

Teoricamente o slogan publi-
citario nao deve ser alterado quan-
to a sua estrutura, porém, nesse
caso especifico, a frase: “Feito para
vocé” sofre mudancas, por exer-
cer também papel de titulo e ter
relacdo direta com o contexto.

A mensagem exposta no
outdoor tem como caracteristicas
a brevidade e a objetividade. Nes-
se sentido, a marca, o slogan e o
formato sdo elementos essen-
ciais na campanha do Banco Itau.

Para melhor compreensao,
sera feita uma breve descricdo
da campanha exposta na midia
exterior, na cidade de Sao Paulo,
em 2003.

A campanha refere-se a publi-
cos especificos, como uma ten-
tativa interessante de persona-
lizacao, utilizando imagens e lin-
guagens especificas, em seguida
agregando Itau a frase “Feito para
vocé”, em que “vocé” refere-se a
diferentes publicos. Quando se
trata de uma mensagem aos
“apressados”, o outdoor esta lo-
calizado em uma avenida de mo-
vimento e, inusitadamente, apa-
rece sem as letras finais; aos “des-
colados”, uma giria referente aos
que estao por dentro da moda,
uma parte do outdoor esta lite-
ralmente descolada, mostrando
0 senso de humor e irreveréncia
em relacdo aos demais anudncios
proximos; para os “digitais”, apa-
rece realmente uma mensagem
digital no eletromidia da Aveni-
da Paulista, iluminado, moderno.
O “inovador” é um outdoor que
foge completamente do padrao
de 32 folhas, pois é vertical e se
destaca na paisagem; aos “pas-
sageiros”, o outdoor esta locali-
zado em area estratégica, pro-
xima ao aeroporto; aos “pedes-
tres”, o outdoor esta praticamen-
te ao lado do pedestre, localizado
bem abaixo do normal, para que
ele olhe do lado e veja sem pre-
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cisar erguer a cabeca; aos “sonha-
dores”, o formato de travesseiro
faz a diferenca; aos “supersticio-
sos”, um detalhe é importante e
tipicamente brasileiro: a fitinha
do Nosso Senhor do Bonfim; aos
“tradicionais”, o outdoor esta em
uma area localizada em uma rua
de classe alta da cidade, e rece-
be uma moldura de um quadro,
como uma obra de arte; “engar-
rafados” é um outdoor que foge
completamente do padrdo, por
ter texto, algo quase inexistente
nessa midia. Mas percebe-se que,
nesse caso, ha uma critica quan-
to ao fato de grandes cidades
terem muito transito; “atrasados”
(ou “pontuais”) esta no relogio-
digital, uma midia exterior mui-
to utilizada em grandes cidades,
por exercer também um servico
de utilidade publica; nas saidas
da cidade rumo ao litoral, ha o
outdoor “surfistas” em forma de
uma prancha gigante; o outdoor

“clientes dos outros bancos” é ou-
sado e provocativo. Ousado pela
prépria mensagem. Provocativo
pela maneira como se refere aos
concorrentes, inclusive por estar
localizado bem préximo de ou-
tros bancos.

Nota-se que o proprio slogan
“Feito para vocé” sofre algumas
alteracdes na composicao da fra-
se, por exercer um papel tam-
bém de titulo no anuncio, ao
interagir com o publico.

CONSIDERACOES FINAIS

Arte ou simplesmente criativi-
dade é a proposta do Banco Ital
na midia exterior, e ndo apenas
outdoor. Além de se destacar no
cenario urbano, mostra como ¢é
possivel o slogan ser analisado
também visualmente. Uma har-
monia entre imagem e lingua-
gem. Neste caso existe o con-
traste inteligente entre dois co-
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digos: o visual e o escrito. Ao
despertar interesse no publico
que vive em uma grande cidade
como Sao Paulo, que vé, fala, con-
some, anda - tudo ao mesmo
tempo, agora, se flagra ao admi-
rar e comentar: Ital “Feito para
vocé”.

Vale, sobretudo, compreender
o papel da imagem e das pala-
vras e, humildemente reconhecer
a preciosidade de cada um. Nao
da para separar imagem das pa-
lavras, ja que se complementam.
E injusto afirmar que a imagem
exclui a linguagem verbal. Ao
contrario, imagem e linguagem
verbal se complementam por
meio de comentarios, escritos,
titulos, legendas, slogans. E
quando ha imagem e ndo ha “pa-
lavras”, notamos a auséncia do
verbal. O ndo-dito ou o ndo-es-
crito se faz presente. Imagens e
palavras revezam-se, interagem,
completam-se.
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