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RESUMO

A presente monografia versa sobre a trajetoria ddanexterior em Porto Alegre,
atraves da perspectiva historica da Comunicacam plimeiro momento, é analisada a
relagcéo historica entre o capitalismo e a publ@éaacionais, evidenciando o fato de
gue esta teve sua génese atrelada aquele sistem@a@co. A seguir, interrelacionam-
se elementos da industrializagéo brasileira cofiases da publicidade e do marketing
no pais. Feita essa contextualizac&o inicial, gatpara a descricdo da histéria e dos
aspectos evolutivos da midia exterior no mundo eBrasil, discutindo-se também
conceituacdes e particularidades do meio. Por émealizada a sistematizacdo da
pesquisa referente a trajetéria da midia externRadto Alegre, assim como a analise

acerca dos elementos que foram primordiais paranstiaicionalizacao.

Palavras-chave: Perspectiva Historica da Comunicddéia Exterior; Porto Alegre.



ABSTRACT

The present monograph deals with the history of dbh&oor advertising in Porto
Alegre, through the historical perspective of thmr@nunication. In a first moment, the
historic relation among the capitalism and the avati advertising is analyzed,
highlighting the fact that it had its genesis cegpup to that economical system. After
this, the elements of the Brazilian industrialiaatiare interrelated with the periods of
the advertising and the marketing in the countgsdl on this initial contextualization,
it follows to the description of the history andethvolutionary aspects of the outdoor
advertising in the world and in Brazil and alsocdissing about conceptualizations and
particularities of the media. Finally, it is re@d the systematization of the research
referent to the history of the outdoor advertisifidPorto Alegre, as well as the analysis

about the elements that were primary for its ingbhalization.

Keywords: Historical Perspective of the Communication; Outd@dvertising; Porto
Alegre.
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1. INTRODUCAO

E cada vez mais frequente a utilizacdo de supqrtesmpactam os transeuntes
e potenciais consumidores em sua rotina de destdandiaria, seja para trabalho ou
lazer, como estratégia das agéncias para solucmmaroblemas dos anunciantes.
Como, por exemplo, estimular o aumento de vendaetminado produto, buscar um
maior reconhecimento da marca ou para estabelececomtato mais direto com os
consumidores, entre outros. Pensar em formatosedtss de comunicacao publicitaria
pode ser uma maneira muito eficaz de se consegger ihotar pelo publico-alvo das
campanhas. Sobretudo, numa sociedade saturadfoaeanao.

Entretanto, ao se analisar os tipos de suporteseexes e que podem ser
empregados pela midia exterior, ou seja, aquela& quiizada para impactar as pessoas
fora de suas residéncias percebe-se que ha umaciead®e informacdes, em termos
académicos, referentes a esse mMmeiBssa constatacdo ocorreu através de um
levantamento bibliografico realizado no inicio dgsésquisa.

Percebeu-se também, que ha diferentes termosadtikzpara nomear a midia
externa. Quando se fala em comunicacdo exterioosy&ao 0s termos que sdo
utilizados para designar esse meio. Termos que, ragas vezes, chegam a ser
considerados como sindnimos, como: midia extenddia externa, midia extensfya
midia alternativa, propaganda ao ar livre, propdgade rua, outdoomillboard®,
indoor, midiaout-of-home.

Das leituras realizadas, percebeu-se que pelo semsom é utilizado o termo
“midia exterior” como designador do meio que udilsaiportes e formatos diversos para
divulgar mensagens que as pessoas recebem foramsleesidéncias, ao passo que no
mercado vem sendo cada vez mais utilizada a emess-of-homeainda que nao de

forma unanimegpara denominar o meioEssa expressao trabalha com a questdo de

! E importante enfatizar que meio e veiculo naocsi@@nimos. Por meio entende-se a classe dos meios d
comunicacdo — como o jornal, a televisdo, o ragr, exemplo — que se configuram como os
transportadores das informacdes que possuem adstcss semelhantes. Ja o veiculo caracterizaise p
ser um determinado membro da classe dos meiosndenicacao, a exemplo da Zero Hora (meio jornal),
do Jornal Nacional (meio televisdo) e da Antenméid radio) (SISSORS; BUMBA, 2001).

2 Segundo o Midia Dados, a midia extensiva podeaesiderada como o conjunto das disponibilidades
existentes em midiaut-of-home ou seja, € uma espécie de mapeamento dos logaipagem ser
utilizados por esse tipo de midia, como estradaspartos, bares, supermercados, trens, elevaadcees,

% Designac&o do suporte outdoor nos Estados Unidos.
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outdoof — compreendido como espacos publicos abertos ineoor — caracterizado
como espaco publico fechado.

Nota-se que, apesar do termot-of-homeser mais abrangente a um primeiro
olhar, sua institucionalizacdo enquanto caractdozdo meio ainda ndo ocorreu. Neste
sentido, esta monografia utilizara os termos “migk#erior” e “midia externa” para
denominar o meio, jA que sdo estas expressOezadtiB em estudos académicos e
consolidadas no senso comum, caracterizando catgetstudo.

Sobre a trajetéria do meio, no ambito nacionaklaiencontra-se alguns autores
que, em trechos de seus livros, apontam elemenptoditutivos de suportes de midia
exterior. Agora, a nivel local (Porto Alegre), fordocalizadas, de forma isolada,
poucas informacdes a respeito da sua trajetoria.

Como questionamentos iniciais, tém-se as segupaggintas: Quando e como
ocorreu a génese da midia exterior em Porto AleQuets foram os primeiros tipos de
suportes existentes? Como se configuravam? Quarseatos foram primordiais para a
institucionalizacdo do meio? Quais o0s tipos e féomaresentes atualmente no mercado
porto-alegrense? Existe alguma tendéncia paraa& are

A motivacao de investigar a trajetoria da midisegrt partiu desse desafio, de
localizar e sistematizar subsidios que respondangaestionamentos acerca da origem,
da institucionalizacdo e da profissionalizagdo dmomA presente monografia, desta
forma, tem como objetivo geral, realizar, atravésuch olhar diacronico, o resgate da
trajetéria da midia externa da cidade de Portorgleg

Este estudo tem como objetivos especificos os sEguianalisar o contexto
socioecondmico da génese da publicidade no pafa, pmn sequéncia, amparar 0
resgate da histéria desse tipo de meio e encalddiys que propiciassem a recuperacao
da génese e da institucionalizacdo, assim comaotapdinecionamentos desse meio na
capital galcha, para dessa forma, contribuir pasisgmatizacdo de informacdes
referentes a trajetéria da midia exterior. Busamu-@nda, mapear as principais
exibidoras atuantes no mercado local assim comaoca&leaspectos referentes a

legislacdo da area em Porto Alegre.

4 Em alguns paises do mundo, a expressao “outdadiliZada para designar toda e qualquer modalidade
de publicidade ao ar livre, pois sua origem venfa&door advertisifjy que justamente significa esse
tipo de anuncio. Infere-se que seu significado §ajdblicidade do lado de fora da porta”. No entanto
aqui no pais, ficou convencionado denominar out@panas um tipo de suporte, cujas caracteristicas o
diferenciam das demais midias exteriores. Informacéetiradas do site da Central de Outdoor.
Disponivel em: <http://www.outdoor.org.br/>
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Para se compor a andlise da trajetdria da midaiextde Porto Alegre utilizou-
se as seguintes técnicas de pesquisa como conjustodoldgico: a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e a realizagé@oentrevistas estruturadas. A
primeira etapa consistiu em realizar um levantamebibliografico acerca das
publicacbes existentes que abarcassem a midiaioextBor pesquisa bibliografica

entende-se que,

num sentido amplo, é o planejamento global inidalqualquer trabalho de
pesquisa que vai desde a identificacao, localizagdlotencdo da bibliografia
pertinente sobre o assunto, até a apresentacaondExio sistematizado,

7

onde é apresentada toda a literatura que o aluamiesu, de forma a
evidenciar o entendimento do pensamento dos autapesscido de suas
proprias ideias e opinides. Num sentido restrito,u@ conjunto de

procedimentos que visa identificar informag8esibgraficas, selecionar os
documentos pertinentes ao tema estudado e progedspectiva anota¢do ou
fichamento das referéncias e dos dados dos docomguatra que sejam
posteriormente utilizados na redacdo de um trabatlamlémico (STUMPF,

2006, p.51).

Neste estudo, foi utilizado o sentido restrito desquisa bibliografica, pois
outras etapas de pesquisa foram realizadas antsistdmatizacdo de um documento
escrito. Inicialmente, foi realizado um levantanoerdcerca das conceituacdes e
terminologias existentes no mercado publicitari@si|m como caracteristicas e
particularidades referentes ao meio.

Nesta etapa, também foi realizada a busca porniagdes pertinentes que
pudessem propiciar o entendimento da utilizacgoutidicidade no pais — atrelada a um
sistema econdmico definido — assim como a caraetgio de marketing e de midia,
dentro do contexto publicitario. Também se buscesse momento, localizar subsidios
gue permitissem realizar a trajetéria da midiarettea nivel global, nacional e local.
Assim como buscar informacdes acerca da conjurgalitico-historica e econdmica
nestes ambitos. Com essas finalidades, foram adibiz autores tedricos das areas da
historia (Mello, Oliveira, Pesavento, Monteiro, )etala histéria da comunicacao
(Schudson); da comunicagdao (Mattelart, Thompsonrvéya etc); de marketing
(Kotler); da midia (Veronezzi, Tamanaha, etc); daligidade (Arruda, Ramos, Castelo
Branco, etc), assim como publicacbes de referéfMidia Dados) e pesquisas em
portais de publicidade e noticias da area (PodaPrbpaganda, AdNews, etc) e de

midia exterior (Central de Outdoor).
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Em seguida, realizou-se a pesquisa documental @amtuito de localizar
informacdes que pudessem auxiliar na busca do ivbj@roposto ao longo desta
monografia. As fontes mais comuns desse tipo dqus sdo 0S acervos de meios
impressos, como revistas, jornais e almanaquesn &ssno consultas a documentos
oficiais, técnicos e pessoais, quando o pesquisalol®m autorizacdo para realizar o

estudo nesses locais (MOREIRA, 2006). Esta peaquis

compreende a identificacao, a verificacdo e a &r@c de documentos para
determinado fim. No caso da pesquisa cientificapénesmo tempo, método
e técnica. Método porque pressupde o angulo edootomo base de uma
investigacao. Técnica porque é um recurso que @m@ita outras formas
de obtencdo de dados, como a entrevista e o qué@&stdMOREIRA, 2006,
p.271-272).

Ao longo deste trabalho, foram pesquisados doisstige acervos: os fisicos
(como o acervo fotografico e o setor de publicidaol®luseu da Comunicacao Hipdlito
José da Costa; o acervo fotografico do Museu Joaguisé Felizardo e o acervo
documental do Arquivo Histérico do Rio Grande dd, Socalizado no interior no
Memorial do Rio Grande do Sul) assim como os quensentram online (como Museu
Virtual Meméria Carris e portaisie hospedagem de fotos antigas de Porto Alegre, po
exemplo). Concomitantemente a isso, foram realgagdrevistas estruturadas com
profissionais das exibidoras de midia externa @reonfiguram como gslayersdo
mercado) e do departamento de midia das agéncrasigentificar os aspectos e
elementos que contribuissem para a trajetoria daarakterior da capital dos gauchos.
A entrevista estruturada analisa as informacOefoea qualitativa, evidenciando a
opinido dos entrevistados para a obtencao de imigdes pertinentes a anélise do objeto
de estudo. Onde, “a finalidade real da pesquiséitatia ndo é contar opinidées ou
pessoas, mas ao contrario, explorar o espectrpidées, as diferentes representacdes
sobre o0 assunto em questao” (GASKELL, 2002, p.68).

As entrevistas foram estruturadas de forma semtalaepartir da selecdo de
perguntas-guia, elaboradas em formato de roteser seguido durante a realizacéo das
mesmas. O modelo-padrao inicialmente conteve deguptas que buscavam fornecer

subsidios para a reconstrucdo da trajetoria deareiderna em Porto Alegre. A escolha

® Disponivel em: <http://picasaweb.google.com/museualcarris>
Disponivel em: <http://fotosantigas.prati.com.btéEAntigas/index.htm>
Disponivel em <http://tramz.com/br/pa/pap.htmi>
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dos profissionais a serem entrevistados foi paupatia relevancia para esta pesquisa,
buscando-se entrevistar profissionais que ja estSeridas no mercado ha algum
tempo, de forma com que pudessem ter vivenciads Eatspectos pertinentes para este
estudo.

Em seguida, através da realizacdo das entrevisgaqroprios respondentes
indicavam profissionais da area para o prosseguoméa pesquisa. Essa técnica é
conhecida comoshow ball, ou seja, € uma técnica onde cada respondenteaind
outros profissionais do ramo. Dessa forma, foi eastuindo a amostragem dos
participantes da pesquisa, de forma nao probatdicAAKER, 2001).

Ao todo, foram entrevistados dez profissionais sejuE seis com profissionais
das exibidoras e as outras com profissionais deanuds agéncias de publicidade.
Durante as entrevistas, foram utilizados um gravash@alogico e um gravador mp4,
além de um bloco de anotacbes, como mecanismoslei@ cde dados. Ao longo do
estudo, foram realizados varios contatos que n&wevdm éxito, como, por exemplo,
tentativas realizadas para visitas a acervos péates, para agendar entrevistas com
profissionais da éarea e para conseguir contatoavésr de uma associacao
representativa. Outros, por motivo profissionatafam impossibilitados de participar
da pesquisa, apesar do interesse demonstrado.

Depois de reunidas as informagdes, teve inicioalisendo material a partir do
cruzamento de todos os dados para, em seguidagap@esstruturar e apresentar 0s
dados levantads De posse desses subsidios, foi possivel realizabnatrucéo
diacronica do objeto de pesquisa, que, na perspedtistorica da comunicacdo
(SCHUDSON, 1993), tem objetivo de fundamentar urhaolcom questbes mais
amplas, que abarcam tanto a sociedade e a econom@aspectos referentes a pratica
publicitaria, especificamente a midia externa dedPalegre.

A perspectiva historica da Comunicacao, de Schu(k@03), foi empregada no
intuito de se analisar a trajetéria da midia eatede Porto Alegre sob a dética da
historia das instituicdegerceiro nivel de analise do autor. O entendimeéias outros
niveis, amacro-histéria,que sera utilizada para analisar a relacdo doatepito com a
publicidade e dnistéria propriamente ditague versara sobre aspectos da trajetéria do

meio a nivel global e nacional sdo importantes adida em que provocam um estudo

® Em algumas ocasibes, foi necessario realizar wo nontato com alguns profissionais (via email ou
através de contato telefénico) para sanar as eaisrduvidas.
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mais amplo, no qual interessa, neste estudo, remnugéderceira vertente de analise. Em
outras palavras, a perspectiva histérica da Coraga@ sera utilizada como apoio para
a recuperacao da trajetoria da midia exterior deoPAdegre, cujo foco de andlise sera
pautado peldistoria das instituicbedoco deste escrito.

Para abranger os objetivos propostos, este esairiozidido em trés momentos.
No primeiro capitulo sera feita uma recuperacdaederencial teérico que ajude a
versar sobre elementos aacro-histérig discorrendo sobre a génese da publicidade no
pais, a qual esta inserida dentro de um contextdatiata e é regida por ele. Em
sequéncia, faz-se um paralelo das etapas da iraliusitdo brasileira com as fases do
marketing e da publicidade, abordando ainda aspectferentes aos suportes
midiaticos.

O segundo capitulo apresentara abordara a anélesemte a trajetéria do meio
no mundo a partir de meados do século XX, pericgtacterizador da publicidade
moderna no pais. Essa apreciagdo ira se configanao uma analise sob um olhar da
histéria propriamente ditaPor fim, sera debatida a participacdo de mercado
investimento que € realizado nesse segmento no pais

Ja no terceiro capitulo serdo abordados elemeotidesonémicos da cidade de
Porto Alegre a fim de contextualizar o surgimenso rdidia externa neste local. A
escolha do periodo de analise, do século XX atérmento atual deve-se ao fato de que
foi somente a partir do século passado, notadanagoaetir da década de 30, que houve
a consolidacdo da producédo fabril e dos grandedroserurbanos, havendo a
configuracdo de um mercado de consumo propriantBtteNesse momento, também
serdo listados os elementos que foram apontadass pahtrevistados como os
constitutivos da consolidacdo da midia exterior gm0 porto-alegrense. Aspectos
referentes a legislacdo também serdo analisadogjpaimente o que aconteceu no
mercado porto-alegrense ap6s a Lei Cidade Limpa2Qf¥, configurando-se essa
andlise como distoria das instituicbesNesse capitulo, também serdo retomadas as
fases da industrializacdo, do marketing e da pudblite para recuperar a histéria da

midia exterior na cidade de Porto Alegre.



2. HISTORICO DA PUBLICIDADE NO PAIS

2.1 Perspectiva Historica da Comunicacéo Social

A perspectiva historica da Comunicagdo Social bugcapiciar o
conhecimento do que ja foi feito nessa area sefntmto do mercado ou da
prépria academia (RODRIGUES, 2003, p.118).

Ao se analisar historicamente um objeto da ComgémraSocial torna-se
necessario realizar um estudo que abarque difererspectos da realidade, seja no
ambito social, cultural, politico ou econdmico. &abdo quando o objeto de estudo é a
publicidade, que tem sua génese atrelada ao sisteamwdmico capitalista
(MATTELART, 2001).

Michael Schudson (1993) aponta para a importareiestudos da Comunicacao
sob o viés historico. Entretanto, segundo o autarcerto subdesenvolvimento desse
tipo de enfoque. Em parte, esse panorama poderresidato de que os meios de
comunicacao sao, em grande parte, apenas 0s temoses e nao criadores das causas e
efeitos, sendo estes as principais fontes de estosihistoriadores. Schudson comenta
que evidentemente h4 momentos em que 0s meiosnien@acao exercem um poder
de influéncia sobre a politica, a sociedade e treulGeralmente, todavia, esses meios
sao desenvolvidos como uma espécie de pano de,fand®eja, se configuram como o
cenario, ndo ocupando o primeiro plano como ostaconentos, que se configuram
como as principais linhas de pesquisas historicas.

Para Schudson (1993) ha trés perspectivas passieesmalise da histéria da
Comunicacdo: amacro-historia a histéria propriamente ditae a historia das
instituicdes No primeiro nivel, anacro-historia 0s meios de comunicacgao relacionam-
se com aspectos da evolugdo humana, buscando desgoseguinte perguntde que
modo a histéria da comunicacdo revela aspectos d&uraza humana?Nessa
perspectiva, observa-se o0 homem inserido numa dsmge capitalista, na qual a
insercdo da pratica publicitaria apresenta relégana dinamica de troca dentro do
sistema produtivo, ja que ela € fundamental parpracesso de circulacdo das
mercadorias, ativando o consumo. Neste sentidesdamportante o estudo dos modos
de producao, da reproducdo em escala e do consassivm, permeada pela Indastria

Cultural. Num segundo momento, serdo elencados eel@$ que propiciaram 0
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surgimento da atuacdo e do desenvolvimento do ssiofial da publicidade e
propaganda— e da area de midia, dentro do contexto puliicita

J& o segundo nivel,tastoria propriamente ditaanalisa a relacdo dos meios de
comunicacdo com a histéria socioecondémica, poligcaultural, evidenciando o
seguinte questionamentde que modo influenciam as mudancas na comunicacao
como se veem influenciados por outros aspectosuttamga socialNesse viés, sdo
estudados os fatores que a Comunicacao Socialaeagandociedade, ao mesmo tempo
em que estes fatores também s&o relevantes e alialogom o0s aspectos
comunicacionais (SCHUDSON, 1993). Isso significawloentar e apresentar o sistema
capitalista no contexto da comunicacédo. Neste ndezfio analisados o surgimento e a
utilizagdo da midia exterior ao longo dos anos,iwelnglobal e nacional. Neste
momento, serdo analisados aspectos componentashistia, assim como 0s que séo
constitutivos desse tipo de meio.

No terceiro nivel, ahistoria das instituicdes Schudson (1993) sinaliza o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo massidesseas linguagens, généres
produtos e a forma como estes elementos séo iefatos por for¢cas sociais e assuntos
externos, estabelecendo a seguinte perguméa:que modo se desenvolveu uma
determinada instituicdo de comunicacado de madéassa perspectiva serdo analisados
0s elementos constitutivos da midiat-of-homede Porto Alegre, suas caracteristicas,
assim como sua origem, institucionalizacdo, proissizacdo e elementos sobre a
legislacdo do meio em Porto Alegre.

Ao longo deste estudo referente a historia da noidieof-homeporto-alegrense
havera o imbricamento dessas trés perspectivasyrddas a partir do item seguinte.
Torna-se importante enfatizar que o sistema caidalanalisado a partir do nivel da
macro-histériaesta atrelad@ historia propriamente ditae esta, por sua vez, inclui a

historia das instituigesEmbora se reconheca a pertinéncia de se trabadharesses

" No pais, muitas vezes, utiliza-se tanto o termablipidade” quanto “propaganda” para designar a
mesma coisa. Entretanto, eles ndo séo sindnimaste Nmbalho, utiliza-se a diferenciacdo feita por
Armando Sant’Anna (1996), que diz que a publicidaédem meio de tornar pablico um produto, cujo
objetivo é despertar nas pessoas o desejo der apaguiilo que foi anunciado; enquanto a propagénda
caracterizada como a propagacdo de principiosiasideuscando o desenvolvimento de atitudes e de
acBes benéficas para os anunciantes. Obviamemmpaganda também vende, abrangendo aspectos
comerciais, além dos ideoldgicos. Para fins deateatho, sera utilizada essa diferenciacdo, apsar
como ja dito anteriormente, as duas expressfemsdilizadas indistintamente.

8 Como géneros televisivos, por exemplo, pode-s& o programas de entretenimento, os informativos
e o0s esportivos, todos estes, possuindo caramtasiscomuns que os norteiam. Como produtos,
respectivamente, tem-se “A Grande Familia” (seriddoRede Globo), “Jornal do SBT (telejornal do
SBT) e “Jogo Aberto” (programa esportivo da Baraties).
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trés ambitos, o foco deste trabalho académico pstéado na Ultima vertente de
Schudson, aistoria das instituicdes

2.2 A Historia da Publicidade no Brasil e sua Rel@p com o Capitalismo

Neste capitulo, serdo abordados, ainda que minimamaspectos relacionados
a macro-historia envolvendo a relagdo da publicidade com o cagital. Neste
momento, buscara elencar-se os elementos congiguia sua génese atrelada a aquele
sistema econdmico. Tal entendimento torna-se irapt@tpara perceber a finalidade da
pratica publicitaria em nossa sociedade.

Uma analise histérica da publicidade brasileiraedeontemplar um estudo
diacrbnico de sua propria histéria articulada cormistema econdémico no qual esta

inserida. Segundo Rodrigues,

a partir da compreensdo da logica de uma sociedaterminada pelo
sistema econdmico capitalista e, a0 mesmo tempmeaela pelos meios
massivos de comunicagdo, pressupfe-se um imbricanmd@ssa com a
atividade publicitaria, passivel de analise em uypeaspectiva historica
(RODRIGUES, 2003, p.118).

Nesse contexto, é possivel inferir que 0os meiosotieunicacdo se configuram
COmMO empresas comerciais que possuem espacos dke para a publicidade. E esses
espacos sao estrategicamente comercializadospdar&a&mpresas (anunciantes) que
desejam veicular mensagens que expdem seus prodp@® 0s potenciais
consumidores. Nessa dinamica, o capitalismo € fuadtal para o nascimento e a
consolidacéo da publicidade (RODRIGUES, 2003).

Dessa forma, os temas abordados pela publicidade seas diversas
manifestacbes — como, por exemplo, pecas impressascios em radios e comerciais
de TV — podem ser compreendidos como um “espelacahfiguracéo da sociedade
em seus diferentes ambitos. A publicidade, aat@tios costumes e praticas da época

em que foi concebida, retrata muito além dos paxigue eram ofertados na ocasiao.

° Neste escrito, ao se falar em produtos tambései@barcar a nocdo de servicos. Segundo as tesria d
4Ps do marketing, a categoria produto inclui befig-duraveis (que sdo consumidos rapidamente e
comprados com frequéncia, a exemplo da comida)s bdurdveis (os quais sdo utlizados por
determinado tempo, como a geladeira, por exemplag servicos (produtos intangiveis e pereciveis, a
exemplo de uma assessoria juridica) (KOTLER; KEL|.EGD6).
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Uma analise mais detalhada revelara aspectos daswvam@adas naturezas, fazendo
desta, um importante meio para se estudar as eggeda sociedade.

A configuracdo do capitalismo esta relacionada amdande organizacdo
fordista®, modelo de producéo em escala mundial que traueatdes aos processos
de producéo, a organizacdo do trabalho nas empedsasbém ao padrdo de consumo,
através da introducdo do dia com oito horas e ohw® aolares de recompensa para 0s
trabalhadores (HARVEY, 1999), também ocorreram ewoandas técnicas de
propaganda comercial, com o auxilio da psicologiea explicar o comportamento da
massa e de posteriores estudos sobre o comportardest operarios. Os gerentes
comecaram a pensar na organizagao voltada pamasaroo de massa (MATTELART,
2001). Segundo Harvey (1999), o fordismo deve s0 Wao apenas como um sistema
de producdo em massa, mas também, como um modaaldotal. A producdo em
massa constituia uma padronizacdo do produto eétangmssibilitava um consumo
massivo, 0 que acarretava uma nova estética dexdiicacao da cultura.

Com o avango das evolugdes tecnoldgicas, houve prnm@amento da
comunicacgéo de massaque possuiu um papel importante na divulgacémpagacio
do sistema.

A evolugdo da tecnologia impulsionava o sistemataligia. Tanto o radio
guanto, posteriormente, a televisdo, tiveram papelamental ndo apenas na
criacdo de uma industria totalmente nova, a In@i€mltural, como também
na divulgacdo da chamada “revolucéo tecnoldégicANBOS, 1999, p.22).

O modo de producédo fordista foi difundido aos pmicapitalistas, tendo seu
principio central adaptado ao contexto politico acicecondmico de cada pais
(OLIVEIRA, 1999). Na América Latina, a industriadigdo capitalista possuiu uma
dindmica propria, baseada em economias exportaderagatérias-primas (cafeeira, no
caso brasileiro), ocorrendo posteriormente aqueldicada nas poténcias capitalistas
centrais e pela entrada tardia dos processos dsstrializagdo, ocorrendo quando o

1% Nesse sistema, ao desfragmentar a producéo ensetapplificadas e repetitivas, Ford conseguiu
obter uma producdo em massa e elevada produtivel@desumo (OLIVEIRA, 1999). A caracterizacéo
dessas etapas segue o principio do taylorismo,dgue&ue a produtividade do trabalho poderia ser
elevada através da decomposicdo das diferenteasefapdutivas em movimentos componentes e da
organizacdo das tarefas de trabalho pautadas esorémcia com rigidos padrdes de tempo e de estudo
de movimento (HARVEY, 1999).

' A origem e o desenvolvimento da comunicacdo masswsetem-se as técnicas da imprensa de
Gutenberg, no século XV (THOMPSON, 2002).
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capitalismo monopolista se tornou dominante, quando a economia mundiestidva
constituida (MELLO, 1995). O capitalismo tardio pais teve como caracteristicas,
num primeiro momento, a importacdo de bens indiigtaidos dos paises capitalistas
mais avancados e a comercializacdo de matériagprianexemplo do café. Depois, a
partir da década de 50, houve o inicio e a coreghiol da industria de base, onde o
Brasil passou a produzir bens duraveis, introduzindvos produtos no mercado
interno (ARRUDA, 1985).

2.2.1 Consideracdes Acerca das Fases da Indugtaigdio, da Pratica do Marketing e
da Publicidade no Paf3

Segundo Jodo Manuel Cardoso de Mello (1995), asindlizacdo brasileira
possui trés fases, tendo como norteador e carzanderi o processo de acumulacdo na
economia brasileira, listadas a seguir: 0 nascimen& consolidagcdo do capitalismo
industrial (1888-1933); a industrializagéo restiilag(1933-1955) e a industrializacao
pesada (1956-1961). Essas fases irdo ser artisyladaseguir, com as fases do
marketing propostas por Francisco Gracioso (190yientacéo para as vendas (1950-
1960), a consolidacdo do marketing (1960-1970), avketing em clima de “Brasil
grande” (1970-1980) e a volta & realidade (1980 1&80}* e com as fases da
publicidade no pais dispostas por Arruda (1985y)aeeguem: a publicidade artesanal;
a publicidade agenciéria e a publicidade emprds&arigues (2002}, complementa
as fases da industrializacéo pesada de Mello asas tla publicidade de Arruda com as
seguintes etapas: a industrializacdo do auge diisfoo e a industrializagdo pos-
fordista, associadas com a publicidade mercadaodgica publicidade associativa,

respectivamente.

12 Segundo Maria Arminda Arruda (1985), o capitalismenopolista é denominado pela exportacdo de
capitais.

13 As fases listadas a seguir séo resultantes de@dopmpcessos de encadeamento de diversos fatores,
como os econdmicos e sociais, por exemplo. Nestdidee buscou-se aproximar as fases em
conformidade as caracteristicas centrais, 0 que s@mpre permitiu a aproximacdo das datas de forma
exata. Nao se buscou aqui, enquadra-las neceseat@nde forma hermética, mas sim, com o
entendimento de que a evolucdo desses itens endjldraas caracteristicas de diversos periododpsen
problematica a sua disposicao em ordem cronolégica.

4 Ano da publicacao do livro.

' Em sua dissertacdo, André Iribure Rodrigues analismajetéria e a historia da agéncia MPM
Propaganda no ambito local e nacional, até a dda sl mercado ocorrendo em 1991, com sua venda
para a Lintas Worldwide. Dessa maneira, as analigesutor referentes as analises das fases da
industrializac@o brasileira (MELLO, 1995) e da pablbde (ARRUDA, 1985) vao até o momento da
saida da MPM do mercado.
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2.2.1.1 A Industrializag&o Priméria e a Publicidadgesanal

Na primeira fase, compreendida entre 1888 a 193&canomia nacional
brasileira € marcada pela expansao cafeeira. Qatapiundo do café propiciou o
surgimento de um setor industrial no pais. Comtagio da escravidao, em 1888, o
pais ingressa numa nova etapa capitalista expoatadaindo da antiga economia
colonial (MELLO, 1995). Devido a producdo assaldaiad a demanda que € gerada a
partir dela, é possivel investir o capital excededd producdo cafeeira em outros
segmentos, como o setor industrial de bens de ouméMELLO, 1995; RODRIGUES,
2002).

Segundo Mello (1995), o pais passou por um procdssaonsolidacdo do
capital industrial até 1933. Nesse interim, ecla®imeira Guerra Mundial, evento que
favoreceu as industrias nacionais, na medida em apoereu a diminuicdo da
importacdo de produtos, fazendo com que o paismegsse a crise de 1929 com uma
politica econdmica amparada no poder estatal.

Os produtos midiaticos presentes no pais, nessedpeforam os jornais e as
revistas, utilizados amplamente para a veiculagiredlame® (RAMOS, 1987). Nos
anos 20 surgiu o radio, mas sua expansao e seue#dproento comercial somente
ocorreram na década posterior (CADENA, 2001).

Maria Arminda Arruda (1985) analisa a industriagida primaria articulada com

a fase artesanal da publicidade. Para ela,

somente depois de iniciada a etapa monopolistapitatismo, transformou-
se em meio de estimular o consumo e realcar asamaté 1890 a
publicidade existente era empreendimento isolad® \dwejistas e a sua
funcdo na distribuicdo dos produtos era reduzidRWDA, 1985, p.49).

Nesse contexto, nasceu a publicidade nacional, @aonando a entrada de
capital estrangeiro oriundo dos produtos importadomercializados no pais. A
publicidade dessa época apenas era acessivelpgrarales empresas. Nesse periodo,
ainda ndo havia um agenciador: 0s proprios jomaeyistas eram 0s responsaveis pela
producéo e veiculacdo dos anuncios (ARRUDA, 19&83DRIGUES, 2002).

' Como os aniincios eram conhecidos antigamentee€@ames constavam de pequenas insercdes

publicitarias em jornais e revistas (RAMOS, 1987).
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2.2.1.2 A Industrializacdo Restringida, a Origem WM#arketing e a Publicidade
Agenciaria

A segunda etapa da industrializacdo brasileira cvord Mello (1995), a
industrializacdo restringida, vai de 1933 até 1966m a crescente urbanizagdo e
aumento populacional da década de 30 no paisfre@ fam novo contexto social: surge
a classe assalariada — um novo mercado consumider atingido pelos esforcos
publicitarios.

E nessa conjuntura que aparece a figura do agenocgd antncios, funcdo
desempenhada por homens que serviam como intemosdi@ntre os veiculos e
anunciantes. Este periodo € denominado como adgseiaria da publicidade nacional
(ARRUDA, 1985). Também comecou a se constituir @gegiodo, especificamente a
partir da década de 40, e a posterior, 50, umadade de consumo de massa, apesar
das empresas culturais existentes ainda sofreremeidaa devido a incipiéncia do
capitalismo em terras brasileiras (FONSECA, 2005).

Nessa época consolidaram-se as agéncias de pabbcie entram empresas
multinacionais automobilisticas no pais, a exeng@domontadora GM, a qual trouxe
uma primeira orientacdo de nivel profissional panaratica publicitaria (baseada nos
moldes norte-americanos), jA que a atividade amarcala ainda era embrionaria.
(RODRIGUES, 2002). Outra multinacional, a McCaniekson, notabilizou-se por sua
contribuicdo na area da pesquisa, fundando um ®@@panto especializado na &rea
(SARMENTO, 1990). Os departamentos de midia no pagiram os moldes dos
departamentos multinacionais norte-americanas Thompe McCann, apesar de
adaptacOes a realidade e ao mercado nacional. &s elmpresas fizeram pesquisas
referentes as verificagdes de circulagcdo de revistauve o inicio do departamento de
midia impressa (revistas e jornais) e o de midktrGlica (rddio e posteriormente a
televisdo). Em 1942, foi criado o Instituto Brasdede Opinido Publica e Estatistica

(IBOPE). Nesse mesmo ano, iniciou as pesquisasidia e radio no pais. No ano de

" posteriormente, esse departamento foi dissociadméncia e constituiu-se Nearplan, especializado
instituto de pesquisa de mercado. (SARMENTO, 198®).2001, aviarplan integrou-se adpsos um

dos lideres mundiais de pesquisa de mercadps@ Marplané uma empresa especializada em estudos
de habitos de midia e de consumo. Disponivel etttp ¢wvww.ipsos.com.br/m3.asp?cod_pagina=1083>
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1948, foram realizadas pesquisas de consumo deutpsydsendo fornecidas
informacgdes sobre hébitos de leitura de midia isgaéBARROS, 1990).

Na década de 40, continuou o dominio do radio mauoicacdo publicitaria no
pais (BARROS, 1990). Em 1950, surgiram as primeinagens televisas em solo
nacional, através da inauguracdo da TV Tupi, deiativa de Assis Chateaubriand
(SIMOES, 2006). Nesse periodo também surgiram iosepos outdoors de 24 folhas,
formato utilizado no exterior, introduzido no pasavés da Coca-Cola (BARROS,
1990).

O marketing moderr8, no pais, comecou a partir dos anos 50 — mesmdejue
forma ainda incipiente — com a industrializac&o. p@is, naquele tempo, ainda
apresentava uma estrutura predominantemente agr@aoatando com uma incipiente
classe média urbana. Essa fase do marketing aordmyara-se como primitiva, onde
nota-se uma escassez dos produtos de consumo enarsentes, de tal modo que a
competicdo pela preferéncia do consumir ainda mamecessaria. Os produtos aqui
comercializados, de origem estrangeira, eram p&#dos e possuiam apenas
razoabilidade de qualidade (GRACIOSO, 1990).

2.2.1.3 A Industrializacdo Pesada, a Orientagdogo@s Vendas e a Publicidade
Empresarial

O sistema fordista se desenvolveu e encontrou siarislade: o Brasil avancou
muito em termos de crescimento industrial (ARRUDA85). O fordismo no pais
esteve fortemente associado a duas caracterigifoaspais: ao governo Juscelino
Kubitschek (JK) e seu Plano de Metas e a postangiauracdo do regime politico
militar, iniciado com o golpe dos militares em 194&LIVEIRA, 1999).

No governo JK (1956-1961) houve um acelerado arestio econémicd no
pais, onde houve a implantacdo das industrias aggaetal mecéanica) e da de bens

18 A ideia de marketing moderno — originada no demodos anos 40, nos Estados Unidos — remete a
atividades que sdo empregadas com o intuito daaygraitado pelas expectativas e necessidades dos
clientes. Mesmo assim, no pais, essa abordagemer&&erificada a partir da década de 70, quando, de
fato, omarketingse consolida em solo nacional (GRACIOSO, 1990).

90 periodo que compreende os anos de 1940 a 198@eobm crescimento econdmico com uma taxa
anual de cerca de 7%, o que “permitiu que o PIBakde de volume a cada dez anos e decuplicasee entr
1945 e 1980” (MATTOSO apud OLIVEIRA, 1999, p.108Bhportante ressaltar que durante essa época,
esta o chamado “milagre econémico”, ocorrido naadetda década de 1970, sob a égide da Ditadura
Militar (FONSECA, 2005).
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durdveis, possuindo um forte vinculo com o captfangeiro, através da entrada de
capital estrangeiro pelas empresas transnacicDaIYEIRA, 1999).

A partir da metade da década de 50 ocorreu a inaliicdo pesada, terceira
fase da industrializac&o brasileira (MELLO, 199%)mentando o crescimento do setor
dos bens de producdo e dos de bens duraveis. @lisapd prospera e o cidadao-
consumidor se tornou o foco da sociedade capdalist

O periodo que compreendeu as décadas de 50 e @3pmrdeu a primeira
etapa do marketing moderno, a da “orientacdo pareeadas”. Nessa fase, apesar de
algumas empresas — principalmente multinacionaixomecarem a utilizar as
ferramentas de marketing, como a propaganda, a qudmm de vendas e o
merchandisingo foco principal ainda estava orientado paraeslas, de competéncia
da area comercial da empresa, sem se deter no®saesexpectativas do mercado,
considerado ainda iniciante e com um baixo nivebfigta de variados produtos de
consumo (GRACIOSO, 1990).

E nesse contexto que a atividade publicitaria cangese profissionalizar: ha a
divisdo do trabalho dentro da agéncia, a qual passa vista como empresa. E a fase
da publicidade empresarial Entretanto, o profissional ainda néo era valaiizgois
muitos exerciam essa atividade como uma forma déagaxtra, como um segundo
turno de trabalho. Tanto veiculos, anunciantes éacgs ja estavam dentro de uma
perspectiva empresarial, mas ainda ndo haviami@rmynivel organizacional pautado
nas estratégias de marketing e na aplicacdo dasrnasitécnicas de venda (ARRUDA,
1985; RODRIGUES, 2002).

Na area de midia, comecou a ocorrer aos poucosisolmacio da televisdo
como veiculo publicitario, a quantidade de recegg@ de canais foi aumentando, assim
como um aumento dos anunciantes e das agénciagagaaram a utilizar esse meio
como midia (CADENA, 2001).

2.2.1.4 A Industrializacdo do Auge do Fordismo, ensblidacdo do Marketing e a

Publicidade Mercadolégica

% pPara Gracioso e Penteado (2004), a partir dos%hesrge a moderna propaganda brasileira, devido a
industrializacdo e urbanizacao crescentes. A pdmagn série foi responsavel por colocar no mercado
nacional centenas de produtos similares, o qu&dez que os anuncios fossem elaborados de forma a
seduzir e a despertar desejos de compra no consyraid invés de serem focados nos atributos dos
produtos (BASTOS, 2006).
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A implantacdo do fordismo no pais, num primeiro reato, esteve atrelada ao
estabelecimento da industrializacdo pesada. Contugartir de 1964, o golpe militar
moldou esse sistema econ6mico, atraveés de refoauasnistrativas, financeiras e
constitucionais, entre outras. O carater autooit@ldo Estado agiu diretamente nas
relacdes sociais e sindicdispor exemplo (RODRIGUES, 2002).

As décadas de 1960 e 1970, segundo Virginia For(88€5), consolidaram a

industrig? e o mercado de bens culturais.

O processo de implantacdo das industrias cultm@iBrasil, a semelhanca
do que ocorre nos paises de capitalismo avancadélse dna fase da
acumulacgéo capitalista monopolista. A diferencédeeso fato de que aqui,
essa etapa ocorre tardiamente em relacdo as ndedesvolvidas, isto €,
num periodo em que o capitalismo monopolista muj@iestava plenamente
constituido. Além disso, a formacdo no Brasil de modo capitalista de
producdo ocorre em condi¢des diversas da verificasdapaises centrais. O
capitalismo brasileiro desenvolve-se de forma aadace dependente dos
capitais internacionais.

Outra especificidade do processo de consolidag&oirdiistrias culturais
brasileiras é de natureza politica — o papel ederpelo regime burocratico-
autoritario de controle militar instaurado em 1960ONSECA, 2005, p.88-
89).

Cabe aqui ressaltar que a industria cultural ne, patadamente os meios de
comunicacao massivos, foram muito importantes pgrarpetuacéo e a legitimacao do
regime militar, na medida em que eram utilizadosappropagar a ideologia
implementada com o golpe de 1964, tendo um contati@vés da censura, das
informacdes que eram divulgadas (RODRIGUES, 2002).

A década de 68 marcou definitivamente a consolidacdo do marketiog
Brasil. Novamente as empresas multinacionais tamasa dianteira do processo,
organizando a &rea comercial em fungdo do markedmgnvésdas vendas, como era
anteriormente. Entretanto, o mercado interno acw#@inuou se caracterizando pela

escassez de variados produtos de consumo (GRACITCER0).

! Data desse periodo o rigido controle dos salaeogroibicdo sobre os movimentos de greve e a
implantacdo do Fundo de Garantia por Tempo de @eid FGTS), acabando com a estabilidade do
emprego, deixando os trabalhadores vulneraveisetegdes produtivas (OLIVEIRA, 1999).

?? S&o exemplos da industria cultural o jornal, ogadicinema e a televisdo, por exemplo. O concksto
indUstria cultural adotado neste escrito é o cotitpado por Nilda Jacks em seu livMidia Nativa
indUstria cultural e cultura regional, “o da criagdroducdo e distribuicdo de produtos culturais
destinados ao grande publico” (JACKS, 1998, p.A5hdustria cultural, neste sentido, possui produto
simbdlicos que séo inerentes a logica do sistempétatiata, pois sdo produzidos e distribuidos em
sociedades ditadas segundo essa conjuntura (JALSKRS8).

8 A segunda fase do marketing moderno ocorreu estr&cadas de 60 e 70.
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Nesse periodo, buscou-se a integracéo de todogios gde comunicacao (radio,
TV, jornal, revista, outdoor) em um Unico departatoede midia, assim como ocorria
nos EUA. Essa incorporagéao ocorreu definitivameme1965. Em 1969, foi criado o
Grupo de Midia, que passou a “democratizar” asrinégdes do meio, propiciando o
aprimoramento profissional, a partir da décadaisegjti(BARROS, 1990).

A terceira fase do marketing moderno ocorreu evgranos 70 e 80, na época da
euforia ocasionada pelo “milagre brasileiro”. Nesdana, o marketing avanca
rapidamente. As industrias de bens duraveis, squgpamentos industriais e seus
produtos expandiram-se, assim como o mercado codsu(@GRACIOSO, 1990). Essa
também foi a década aurea do desenvolvimento déa mil pais, propiciada pela
euforia doboomda economia nacional (BARROS, 1990).

(...) registre-se que foi nos anos 70 que teveéoinédetivamente, o marketing
de produtos industriais (marketing industrial), quds preferimos chamar de
“marketing de relacionamento”, pois depende basécden de confianca
mutua (entre compradores e vendedores) que sé dapoés de um longo
relacionamento (GRACIOSO; PENTEADO, 2004, p. £52)

Nos anos 70 consolidou-se a estrutura industrialem, através de grandes
projetos, como siderurgia, hidroelétrica, energialear, etc. O marketing acompanhou
esse progresso e deu um enorme salto qualitativdierdanda cresceu, mas ainda nao
houve grandes problemas decorrentes da compe8céigiram os primeiros cursos de
marketing no pais e uma nova geracao de profigsiomahor capacitados ingressou no
mercado (GRACIOSO, 1990).

No ambito da publicidade, durante o periodo de 1863980 ocorreu a
profissionalizacdo dos profissionais e das agénéigaublicidade perde seu carater de
improvisacao e passou a ser utilizada como umarfemta do marketing. Aumentou o
namero de agéncias no pais, assim como as es@lasntnicacdo e 0s cursos de
publicidade (RODRIGUES, 2002). O investimento peitdiio se elevotf e o mercado

24 As publicaces do Grupo de Midia de S&o Paulouspsdastante renome na area, a exempMidia
Dados

% Curiosamente, no pais, a consolidacdordoketingocorreu apds a da publicidade, que é uma das
ferramentas do mix de marketing. Aos poucos, comaeigeorporacdo da publicidade pelo marketing, a
medida que as empresas comecam a se estruturategsmmente em busca de diferenciais a
concorréncia, que comeca a acirrar, principalmapés a Segunda Guerra

% Segundo Rodrigues, baseado em dados da Fundatdiio G&argas e do Centro de Informacdes da
CBB&A/Sao Paulo, publicados na Revista Mercado @llate 1980, “o investimento publicitario passa
de Cr$ 280 milh6es em 1965 para Cr$ 1.840 em I@¢bando com 50.700 em 1980” (Rodrigues, 2003,
p.129).
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se torna cada vez mais competitivo, no qual a imagerporativa passou a ter carater
essencial para levantar capital, realizar fusdebter vantagens no cenario politico,
econdmico e mercantil (HARVEY, 1999).

Na fase mercadoldgica da publicidade, o profissipaasou a ser reconhecido e
a receber um status que até entdo ndo usufruiamFas chamados “anos de ouro da
comunicacao”. Conforme Rodrigues (2002), a faseuwl® da comunicacao teve seu
inicio “demarcado pelo nascimento da Legislaca@mpaganda e Publicidade, através
da Lei ® 4680F’, que regulamentou a existéncia de empresas e [wofiss de
publicidade” (RODRIGUES, 2002, p.49).

2.2.1.5 A Industrializacdo POs-Fordista, o “Markagi das llusdes Perdidas” e a

Publicidade Associativa

Em 1973, ocorreu um novo periodo de recesséo, adpggsela crise do petréleo
que vai culminar com o inicio da erosdo de um nuelproducao fordista. As décadas
de 70 e 80 consistiram num periodo conturbado dstrrguracdo econdmica e de
reajustamento politico e social. Surgiu uma nawvan& de acumulacdo de capital, a
acumulacéo flexivelpautada na flexibilidade dos processos de trabalb mercado,
dos produtos e padrdes de consumo. Ha uma séneviiades, como o surgimento de
novos setores de producdo, assim como novos sereigoovas taxas de inovacao
comercial, tecnoldgica e organizacional (HARVEY929

Aliado a isso, o sistema de producéo fordista desmgassou a sofrer sérias
modificacbes, pautado nas alteracbes observadaseatomes sociais e mercantis. O
mercado estava cada vez mais rapido e cambiavsesupmlo uma ampla gama de
necessidades. A insercdo da producdo de pequetess e subcontratacdo e da
consultoria de profissionais das mais diversassaragamo o marketing e a publicidade,
por exemplo — foram algumas das maneiras encostr@daa superar a rigidez
caracteristica da economia de grande escala fardisha nova etapa no capitalismo se
iniciava.

Esses sistemas de producao flexivel permitiram aceteracéo do ritmo da
inovagéo do produto, ao lado da exploragdo de mideomercado altamente

2T A Lei n° 4680 é a lei basica da propaganda, prgaua em 1965, complementada pelos Decretos
57690/66 e 4563/02. Disponivel em: <http://www.plitpropaganda.com/comunicacao/downloads>
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especializados e de pequena escala — ao mesmo tpratependeram dela.
Em condicdes recessivas e de aumento da competigdmulso de explorar
essas possibilidades tornou-se fundamental parabeewvéncia. (...) A
estética relativamente estavel do modernismo faxdisdeu lugar a todo o
fermento, instabilidade e qualidades fugidias de wstética pés-moderna
que celebra a diferenca, a efemeridade, o espetd@lmoda e a
mercadificacdo de formas culturais (HARVEY, 199948).

Outra caracteristica marcante desse periodo é onmaoio denominado por
Harvey (1999) de “compressdo do espacgo-tempo”. duedo tecnoldgica, através do
advento da comunicacado via satélite e da quedaukies dos transportes, possibilita
uma imediata difusdo das decisbes num espaco &diemporal mais amplo e variado.
Nesse novo panorama, que englobava um mundo dengasianos sistemas de
producédo e das necessidades, 0 “conhecimentoideiéicnica, do mais novo produto,
da mais recente descoberta cientifica, implica asipdidade de alcancar uma
importante vantagem competitiva” (HARVEY, 1999, 5l

Nesse contexto, a publicidade ndo possui mais apefiiaalidade de informar
sobre as caracteristicas de determinado produtdpse manipulacédo dos desejos e dos
gostos imanentes — ou ndo — do produto uma pratck vez mais frequente
(HARVEY, 1999). Contudo, a nivel nacional, a décdda80 caracterizou-se como um
periodo de reabertura politica e pelos planos eomud que buscavam controlar a
inflacdo. Nesse periodo, segundo Gracioso (199f)reu a fase do “marketing das
ilusdes perdidas”. Os anos 80 foram marcados sar @spressao - “ilusdes perdidas”,
onde o pais “acordou” para a realidade do seu sebgielvimento devido a um forte
periodo recessivo, com 0 enxugamento dos investosenestrangeiros.
Consequentemente, as empresas precisaram pro@lumdes administrativas e a
diminuir custos, acarretando a diminuicdo do meya@hsumidor e da verba gasta com
publicidade (GRACIOSO, 1990) e de midia (BARRO)9

No mercado publicitario nacional, as agéncias demyorte e com diversas
areas comecaram a terceirizar servicos. Nessedperisurgiu o0 processo de
internacionalizacdo da publicidade brasileira,uaficiada pela queda das receitas do
bolo publicitario, as empresas passaram a panidpacordos e fusdes entre agéncias
nacionais e internacionais (RODRIGUES, 2003).

A comunicabilidade instantanea e a efemeridadeapassser exploradas pelos
capitalistas conforme seus proprios interessegr@dutos da industria cultural sdo os

responsaveis por transmitir essa fugacidade e eifdgde. Imagens e produtos passam
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a ter um tempo de giro cada vez menor. Houve afgna¢ao de eventos e espetaculos
de consumo quase imediato. Para Thompson (20083@strias midiaticas forneceram
produtos oriundos das constantes modificacdes etioaé, politicas e tecnoldgicas. Os
imperativos e pressdes econdmicas e politicasnafatainddstrias enquanto empresas
comerciais e as inovagdes tecnologicas modificanrian novas possibilidades de
producdo, transmisséo, armazenamento e acesdor@sagdes.

Com a compressao do tempo e do espaco através @mt@addas novas
tecnologias de informacdo ocorre o fenbmeno que aflRerOrtiz chama de
desterritorializacdoda cultura. Segundo o autor, a globalizacdo e @ue&o da
sociedade propiciam o surgimento de culturas déstlizadas, ou seja, culturas
globais compartilhadas por diversas nagcoes, mesmmagnilhares de quilometros de
distancia uma da outra. Isto €, a cultura e os bensonsumo atingem praticamente
todos os povds (ORTIZ, 1994).

Com o advento das novas tecnologias de informagadistdncias diminuem.
Com elas, o trabalho realizado antes nas agénessapa ser executado em diversos
locais, visando a otimizacdo dos resultados, agend o maximo do tempo e o
minimo de custos. Ha uma busca incessante pelgdedios custos com a busca de
solugdes administrativas para esse fim. Nessedserats vendas devem se tornar cada
vez mais eficazes. A terceirizacdo e as prestadi@asrvico datam desse periodo.

A década de 90 é marcada por uma época de nebberyado pais, iniciada
com o governo Collor e retomada nos mandatos deaRdo Henrique Cardoso, que em
sua gestédo, originou o Plano Real buscando a kztghio econdmica e a abertura da
economia nacional as entradas de um grande contenge capital estrangeiro. Como
reflexo desse periodo, ocorrem inumeras privatesca flexibilizacdo das relacdes
trabalhistas e o surgimento de um mercado inforpaltado no trabalho auténomo
(RODRIGUES, 2003). E a partir dessa época que adBsieixa de ser um operador
das comunicagdes para se tornar fundamentalmentader (SANTOS, 1999).

O mercado publicitéario, nessa década, sofre aseqodscias de um forte
periodo recessivo — devido a diversos planos ecmodma divida externa, entre outros.
Tornam-se comuns o0s acordos, fusdes e aquisicOe empresas nacionais e

internacionais, enquadrando-se administrativament@ uma publicidade associativa.

%8 Contudo, o autor destaca que a mundializacdo eliltdo implica na extingdo das outras expressdes e
manifestacbes culturais, todas coabitam e se aamemma da outra. Todos 0s povos possuem sua
cultura especifica, mas, ao mesmo tempo, compariilbma cultura global.
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Nesse periodo ha uma forte racionalizagdo admatiisd; auxiliada pela
informatizagéo, a qual gera uma maior agilidadeahbito do marketing, o esforgo de
vendas precisava atrair cada vez mais consumiddfas do que isso, precisava
fidelizar o consumidor para potencializar futurasnpras. E ele que esta agora no
centro das atencdes, suas expectativas e necessigadtam as decisdes a serem
tomadas pelas empresas e anunciantes.

Em relacdo a préatica de marketing, os anos 90 eqiggam um direcionamento
para a “comunicacao integrada de marketing” — CIbu-seja, “o esfor¢co unificado e
coordenado de uma organizagao para promover o itbrEemarca através do uso de
ferramentas multiplas de comunicagéo que “faleneama linguagem” (SHIMP, 2006,
p.45). A abordagem da comunicagdo integrada faz desotodas as formas de
comunicacao consideradas relevantes para a vedoutBgcmensagens aos consumidores
atuais ou potenciais. Em meados da década deifiteraet consolidou-se e passou a
ser um novo meio a ser empregado nas campanhasitauials, permitindo uma maior
interatividade com o consumidor.

Em marco de 2007, surgiu uma nova crise finanCeimaiginada no mercado
imobiliario norte-americano. A crise tomou propasdlobais, ocasionando a faléncia
de inUmeros bancos e quedas nos mercados de deda®dito e de cambio, além de
uma onda de desemprego ocasionada por demissdrdigtrias em diversos paises

Contudo, apesar desse panorama, 0 mercado puiicsigguiu apresentando
crescimento. O Midia Dados de 2009 aponta que,nsieginformacdes do Projeto
Inter-Meios®, “no primeiro trimestre de 2009, o investimento ®dia foi 5,3% maior
do que no mesmo periodo de 2008. Considerandodaito de 2008, o Inter-Meios
havia apontado um faturamento total 12,8% maiogu® em 2007” (MiDIA DADOS,
2009, p.36). Segundo a publicacdo, os benéficogesrprestados pela publicidade nos
Gltimos anos, no momento em que houve aumento derfe consuno e um rapido

crescimento nos niveis de penetracdo de praticanesds as classes de produto tratou

2 Disponivel  em: <http://economia.uol.com.br/ult2608/09/29/ult4294u1687 jhtm> e
<http://wwwl.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult9458650.shtml>

% Do Grupo Meio & Mensagem. (Ver anexos | e Il.)

31 Durante o governo Lula estéo ocorrendo signifieatimudancas socioecondmicas no pais. De acordo
com pesquisa realizada p&bsupo PNB Paripagm parceria coro Instituto de Pesquisa Ipsoss anos

de 2005 a 2009, a classe C, que representava 34updiacdo em 2005 passou para 49% em 2009. (Ver
anexo ). Em nimeros absolutos, isso significaaumento de mais de 30 milhdes agora pertencentes a
classe C. (Ver anexo IV) Consequentemente, o awumeat poder de consumo desse contingente
populacional aumenta, atraindo a atencdo das eagprmss anunciantes e da pratica publicitaria.
Disponivel em: <http://www.cetelem.com.br/portabb&® Cetelem/Observador.shtml
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de afastar a ideia de que a publicidade é algalqua ser sacrificada em momentos de
crise. Atualmente, as verbas sdo disputadas aaimawcte e ha uma enorme cobranca
por pesquisas, avaliacoes e, principalmente remdtaApesar disso, a publicidade
brasileira devera corresponder aos desafios impastoontinuar crescendo (MIDIA
DADOS 2009, 2009).

Essa previsdo tem se confirmado, ao menos no parseimestre do corrente
ano, em conjuntura com o bom momento da econonaigiléra. Conforme o Inter-
Meios*, “nos trés primeiros meses de 2010, o investimentgublicidade em todos os
meios atingiu R$ 5,4 bilhdes, um salto de 25% elac&® ao primeiro trimestre de
2009, prenunciando um novo recorde de receita ab(MiDIA DADOS, 2010, p.42).

32\/er anexo V.



3. A MIiDIA EXTERIOR

3.1 Caracteristicas da Midia Exterior

Neste instante, serdo levantados aspectos refe@@mttdria propriamente dita,

0 segundo nivel da perspectiva historica da Coragai Salienta-se que, assim como
no primeiro momento, 0 escrito a seguir busca aleetementos pertinentes a esse
nivel, ainda que de uma forma inicial, segundoragmegado da autora desta monografia.
Elementos pertencentes a trajetéria do meio iné@icmam-se com o nivel anterior, a
macro-histériae, serdo importantes para o nivel que vira a geguhistoria das
instituicdes discorrida a partir do préximo capitulo.

A midia exterior esta presente em diversos esppigbbcos, seja abertos (nas
ruas) ou fechados (nos bares e restaurantes, Rifiekxente dos outros suportes
midiaticos, a midia exterior esta presente no @imwdas pessoas sem estas precisarem
fazer alguma coisa para serem impactadas, ou é&ejma midia que ndo precisa ser
comprada (como € o caso do jornal, da revista,\poF assinatura, da banda larga, do
ingresso do cinema) e nem ligada, no caso dasagugratuita¥’ (a exemplo do radio,
da televisdo e do computador) (SANT'ANNA, 1996)ufa midia compulsoria, ou
seja, existe por si mesma, sua funcao primordiai@ilar anancios, nao estando sujeita
ao contexto editorial dos outros meios de comuag€€ENTRAL DE OUTDOOR,
1990%.

A midia exterior simplesmenteesta presente na paisagem. Entretanto, pela sua
configuracdo (tamanho, cores, iluminacdo localiaagdc) é facilmente observada,
exercendo impacto sobre o publico, que visualizpegss variadas vezes durante seu
deslocamento pela cidade, o que aumenta o nivéledeéncid® de exibicdo. Essa
repetida exibicdo € responsavel pela fixacdo dassagens e das marcas pelo
consumidor (SANT'ANNA, 1996). Essa caracteristica mpeticdo, para Tamanaha

% Obviamente paga-se pelo gasto da luz, mas a d&uugue estad sendo feita neste momento é em
relacdo aos outros suportes midiaticos.

% SantAnna (1996) e a Central de Outdoor (1990)erfazalusdo aos painéis e aos outdoors,
respectivamente. Mas, pelas caracteristicas citadaspertinentes a mais — sendo todos — 0s ssp@te
midia exterior, jA que possuem a mesma caracteristintral, o fato de estarem presentes “fora s’ ca
das pessoas.

% Sob o ponto de vista dos transeuntes e motoriBtrs as empresas ndo, pois estdo estrategicamente
colocadas.

% por frequéncia entende-se o nimero de vezes qaspsra que um individuo seja atingido pela
mensagem publicitaria (VERONEZZI, 2005).
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(2006), amplia aecal’’ e a visibilidade da campanha. A Central de Outd680)
aponta para a dificuldade de mensurar com precisampacto das campanhas, ja que a
frequéncia é constante e intermitente, isto €, mstar 24 horas por dia, sete dias da
semana, presente em diversos lugares da cidadeTRANDE OUTDOOR, 1990). O
que pode ser analisado para esse fim é o fluxoah escolhido pelo anunciante para
veicular sua mensagéfnEntretanto, estimar o nimero exato dos impactosa&tarefa
ainda um tanto complicada nesse meio.

Nessas condi¢cles, para Sant’Anna (1996) a midexiexi#& considerada como
uma midia altamente massiva, pois € vista indisoeadamente por toda a populagéo,
independente de idade, sexo e condi¢cdo sociaktanto, essa é uma condicao relativa
nos tempos atuais, sobretudo com a utilizacdo d#ianmdoor como “audiéncia

cativa’>®

, que tem por caracteristicas a colocacdo de menmitde LCD em locais
previamente identificados pelo anunciante comontietes do publico-alvo que ele
espera impactar com as campanhas.

Segundo Tamanaha (2006), a midia externa tambésibpiba ao anunciante
veicular uma mensagem proxima ao local do pontwetela do seu produto. Como

t*° nas proximidades do McDonnald’s, anunciando a

exemplo, o autor cita urnontligh
localizacé@o do estabelecimento. Outro suporte diéareikterior que permite essa pratica
sao as placas de esquina. Essas, inclusive, padkoarn o estabelecimento que fica na
mesma rua, a poucos metros de distancia.

Sant’Anna (1996) ainda aponta outras caractersstmamo a maleabilidade do
meio, ou seja, as pecas de midia exterior podenissgtas em regides extensas, que
compreendem uma ampla cobertura geogréfica, assito podem simplesmente serem
veiculadas em um bairro especifico. Essa ultimaipiislade favorece a oportunidade
de uso da midia, pois ela pode ser utilizada em entws precisos e ter uma rapida
substituicdo, assim que necessario. Entretanto, aarecteristica essencial reside no

fato das pecas serem simples, de facil compreeRséia.isso acontecer, as mensagens

3" Expressdo que significa lembranca.

% |nformagao retirada da entrevista com Dennis M&#aformacao retirada de entrevista realizada pela
autora desta monografia em Porto Alegre, no dia &udubro de 2010.

%9 Segundo a Associacdo Brasileira de Midia Digait-of-Home(ABDOH), em conformidade com
definicdes internacionais, a midia digimlt-of-homepode ser dividida em trés setores: a) o de alto
impacto, que utiliza monitores de LCD de grandesetisGes em diversos lugares ao ar livre; b) o do
ponto de venda, que abarca monitores instaladolw@ars onde sdo efetuadas as compras, como lojas,
supermercados, shopping centers e por fim, ¢) @@acid cativa, presenca de telas em locais espesifi
com publicos-alvodefinidos. Disponivel em: <http://www.abdoh.confirmdex.php/setores>

0 As definicBes dos suportes utilizados em midiaréxt estéo dispostas no glossario.
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devem ser concisas e breves. Tamanaha (2006) taayb@ma para essa caracteristica.
A mensagem deve ser 0 mais simples possivel, pois ser compreendida tanto pelos
transeuntes quanto por quem trafega em veiculcsmativos pelas rodovias, que
necessitam de uma leitura rapida para o entendomaae pecas. Essa caracteristica
pode fazer com a midia exterior seja uma formaaefigara firmar o posicionamefito
da empresa na mente do publico-alvo, ao evocarriemas. Contudo, para que o
publico retenha uma marca, é necesséario um peréativamente longo de exibicao, ja
que ha inimeras interferéncias em volta (SHAVER220

A midia exterior permite a adequacdo das mensagensonformidade ao
desejo do anunciante, como a divulgacdo de evestiosys e promocdes, por exemplo.
A midia exterior pode ser usada como mecanismopd& sas midias tradicionais
justamente pela alta exposicdo dos motoristas, ggiiss ficam em constante contato
com a publicidade ao ar livre (SHAVER, 2002).

3.2 Uma Breve Histéria da Midia Exterior no SéculoXX

No inicio do século XX a midia exterior estava ennocpsso de
profissionalizacdo e de padronizacdo de cores, rdifes e materiais dos painéis,
integrados cada vez mais ao processo de indusaigald e de comunicagdo massiva.

Durante a Primeira Guerra Mundial os painéis tivetana grande importancia,
pois foram utilizados pelo governo estadunidense@ampanhas politicas cujo objetivo
era incentivar o consumo e estabelecer padréessédcmorais, além de recrutar
soldados para o combate, utilizando a figura do ‘Sam”. Esse periodo serviu como
uma espécie de laboratorio para o desenvolvimeato télcnicas persuasivas e das

transmissdes de mensagens na midia exterior (MENPES).

“! posicionamento, segundo Ries e Trout, “é o qué fax na mente do cliente em perspectiva. Ou seja,
vocé posiciona o produto na mente do compradoraenpial” (RIES; TROUT, 1999, p.2).
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Figufa 1 — Outdoor d@1¥ recrutando soldados para a 12 Guerra Mundial
Fonte: MENDES, 20p6&2

A partir das décadas seguintes o meio foi se cmlasmlo cada vez mais,
impulsionado pela crescente sociedade de consunpele® avanco da industria
automobilistica, que se expandia para fora dogdsnirbanos. Durante a década de 40
houve uma diminuigdo dos investimentos em publaedpor parte dos anunciantes,
atingidos pela crise econdmica que teve inicio 8891No periodo da Segunda Guerra
Mundial os painéis novamente foram utilizados cofinalidade observada na guerra
anterior, contudo, agora ja elaborados com técmzas sofisticadas.

O periodo p6s-guerra foi notabilizado p&merican way of lifeonde todos os
tipos de publicidade exaltavam a familia e o corsw® produtos norte-americanos.
Anos mais tarde, o uso de tintas fosforescentesbic@muias com a utilizacdo da
iluminacdo deram origem adsacklights possibilitando a visualizagdo noturna dos
anuancios. Também datam dessa época a criagdoigeesplos quais permitiram que a
area do anuncio ultrapassasse a area fisica del.pain

Com o advento dos departamentos de criacdo dasiagém midia exterior
passou a ser utilizada para fazer parte de campaiitangentes que utilizavam outras
midias. Outro fator que modificou a &rea foi a amplilizacdo da televisdo como
veiculo de comunicagdo de massas. A partir dissosuportes de midia exterior
veiculavam anuncios em conformidade com as campéaelevisivas.

Nas ultimas décadas do século XX observou-se umndelvimento de novos
formatos e o aprimoramento das técnicas de impressie iluminacdo, além de uma
maior preocupacgdo com a clareza das mensagendiadasipelo desenvolvimento
tecnolégico que permitiu com que a producdo publiei passasse a ter uma ampla

divulgacao.
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3.3 A Midia Exterior no Brasil

As vésperas do século XX, era comum “homens-rec¢laaigem as ruas para
divulgar produtos (EDITORA ABRIL, 2000).

Figura 2 Hbmens-reclame”
Fonte: A & no Brasil, 2000, p.203

Em 1900 surgiu a introducdo do carro alegérico @mincios no carnaval
carioca, através de Jodo Bonéis, promotor dé& rimcialmente a sistematica era o
patrocinio dos carros alegoéricos e, anos mais taeécada de 20, das pranchas dos
bondes que transportavam os grupos de folibes maaksa A insercdo da marca do

patrocinador ocorreu nas laterais dos veiculos (EXRA, 2001).

Figura 3 — Prahbh de bonde utlliaé noneaval
Fonte: CERNA, 2001, p.15

Contudo, o propagandista que teve um notorio destégj o gaucho Jodo da
Cunha Lyra, representante do laboratorio Daudt §unélla. E de sua autoria a ideia de
fixar um grande painel do xarope Bromil, no tetorécem-inaugurado Teatro Sao Jose,
na capital paulista (CADENA, 2001; RAMOS, 1987).sBigelmente também foi
responséavel pelo planejamento do concurso de eartsrocinado pelo laboratério que

20 equivalente a propagandista, isto ¢, homemrabalha com publicidade.
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representava, ocorrido entre os anos de 1909 a E3%& concurso teve a participacao
de diversos poetas, entre eles, Olavo Bilac (RAMI3BY).

Figura 4 — Painel dodamil do teto do Teatro S&o José
(Foto de F. Manzieri)
Fonte: CADENA, 2001, p.39
A partir de 1908 o bonde passou a ser utilizadoocoraio publicitario atraves
da insercdo de anuncios de laboratorios no interioo exterior de suas dependéncias.
A primeira empresa que comercializou reclames fG@oapanhia dos Annuncios em
Bonds (ABREU, 2010). Os anuncios nos bondes tivenam grande repercussdo na

época, pois 0 meio era utilizado por pessoas destasl classes sociais.

Anuncios que atingem milhares de pessoas e, emitdafj alcancam uma

cobertura excepcional, quando se inserem nas fasteghterior dos bondes
movidos a eletricidade, a partir de 1900. Praticaméoda a populacdo das
grandes cidades faz uso desse sistema Unico dgpdréer Nenhuma outra
midia seria mais eficiente (CADENA, 2001, p.16).

A primeira lei nacional que regulamentou a util&agla publicidade em bondes
foi a 1.054, de 1907 — apesar da primeira legislaeéerente ao assunto datar de 1901
(STIEL apud ABREU, 2010). Segundo Teresinha Abr2010), diversos anuncios e
avisos foram veiculados nos bondes, mas um, entiagpmereceu destaque e ficou
bastante conhecido: o do Rhum Creosotado, que ahegircular por longa data. Os
verso$® sdo da autoria de Ernesto de Souza (farmacéuéatr6logo, compositor e
musico) e foram utilizados pelo jornalista Bastagrd para a campanha (ABREU,
2010).

3 “veja, ilustre passageiro, o belo tipo faceiro

que o senhor tem a seu lado.

No entretanto, acredite, quase morreu de bronquite,
salvou-0 0 “Rhum Creosotado™ (SIMOES, 2006, p.82).
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Fraub — Anlncio do hum Creosotado
FenBlog Antigas Ternuras

Durante a década de 1910 surgiu um novo produtanitha exterior: o
luminoso. Este meio passou a estar presente enogpale grande visibilidade
(CADENA, 2001). Os luminosos eram basicamente @oiigbs por “caixas de vidros
pintados e refletores internos” (COSI apud SIMOE®6, p.76).

Em 1926 o governo do Estado de S&o Paulo concedepl@acdo de anuncios
nas suas estradas estaduais, ocasionando a fundac&mpresa Americana de
Anuncios em Estradas de Rodagem. Nesse mesmo depadamento de propaganda
da GM comecou a funcionar. Esse departamento teae importancia fundamental
para o desenvolvimento da propaganda brasileira. n@slernos principios da
publicidade foram aprendidas com a chegada do pargerente norte-americano, Mr.
Grout. Dois anos mais tarde, da mesma forma, faprendidas as mais modernas
técnicas relacionadas a midia exterior, com a dwegke Mr. Borger, especialista
enviado pelo departamento central de Nova lorquessal ocasido, foi firmado um
vultuoso contrato de midia exterior, que possdullia dispersao pelo pais de anuncios
nas rodovias (ORLANDI apud SIMOES, 20t66)Ramos (1987) também atenta para a
secao de outdoor da GM, registrando e acentuandmreirismo em relacdo aos
painéis de estrada.

E comum, nessa época, a vinda de estrangeirossiogmaio intuito de trabalhar
com o desenvolvimento dos anuncios. Nao raras yvemesuiam uma qualificacéo

maior do que a disponivel no mercado nacional.

Na maioria das vezes, os trabalhos sdo realizaglobriigrantes os quais ja
dominando essas técnicas e artes em seus paisggyee, as trazem ao
Brasil, que se encontra apenas no inicio de sead@sndustrializacdo. Com

4 Essas informacgdes foram extraidas de depoimereoBrancisco Teixeira Orlandi, subgerente do
departamento de propaganda da GM na época, déarBvipaganda, n°s 90, 136 e 137.
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o aumento da demanda por profissionais especiakizatbnhecidos como
decoradores, as empresas buscam formar sua mawaled® forma
particular, de acordo com suas necessidades especifsso favorece o
nascimento de escolas para a formacédo de ilusaadbotetristas de cartazes
(NOGUEIRA, 2008, p. 288).

As mensagens foram ficando cada vez mais coloratagindo a atencao das
pessoas e também dos anunciantes, que passarameséirimo setor, ocupando o
mercado que antes era dominado pelos produtosdéutieos (NOGUEIRA, 2008).

A primeira exibidora de outdoor no pais teve origgm1929, em Sao Paulo: a
Publix (CADENA, 2001). Nessa época, conforme Pi(t@08), os cartazes possuiam
formato ovalado, tamanho reduzido e eram afixadogestes. Com o surgimento das
exibidoras esses formatos foram mudando, atravadalzfio de diversos procedimentos
por parte das empresas, a exemplo da colagem dasesasobre as placas de ferro.

Durante os anos 30, no Nordeste, surgiram novoesrd® midia exterior: No
Recife, em 1930, surgiram 0s painéis providos deaggpisca e, no ano seguinte,
apareceu o outdoor de 12 folhas, na Bahia. Anos taaile, surgiu a propaganda em
paredes de edificios (1935) e o painel de neon 7(198Bos mesmos locais,
respectivamente (SIMOES, 2006). Em S&o Paulo suegiprimeira empresa de
publicidade em 6nibus, a Olimpica (ABREU, 2010). ¢&&cada seguinte, em 1946,
originou-se uma empresa especializada em coloctazes em navios, a Organizagao
de Publicidade Maritima (SIMOES, 2006).

Em 1955 apareceu o cartaz de 24 folhas no parsdutido pela Coca-Cola,
que as trazia impressas em litografia dos Estadadol, mas com titulos em portugués
(BARROS, 1990). Segundo Nogueira (2008), o deseimehto das técnicas de
impressao ocorreu devido ao avanco tecnoldgico erelscimento do mercado, com
mais anunciantes fazendo uso da publicidade.

Nos anos 6 surgiu, em S&o Paulo, a Associacdo das Empresamgaganda
ao Ar Livre — AEPAL. Através dessa organizacaoamemdados os primeiros passos em
busca da regulamentacao da atividade, por mei@cketds e leis municipais (DUBIN,
2001).

4> H4 uma controvérsia em relacdo a data de surgimn@ssociacdo. Simdes (2006) data sua origem
em 1960 e Dubin (2001) em 1969. No dicionéario ddianfla Rede Globo, data de 1963 o0 ano de sua
fundacéo. Disponivel em:
<http://comercial.redeglobo.com.br/dicionario_midiscricao_verbete.php?letra=a>
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Nessa década também surgiu o cartaz de 32 foltnagés do afamado “jeitinho
brasileiro”. O formato inicial de 16 folhas aplicatho mercado nacional da época
dificultava o processo de criagdo, mas sua retirddamercado e consequente
substituicdo pelos cartazes de 24 folhas, padrgmegado no mercado internacional
era praticamente inviavel. Dessa forma, optou-segizionar uma nova tabuleta de 16
folhas ao lado da anterior, originando assim, tazate 32 folhas (SABADIN, 1990). A
gigantografia, processo grafico que possibilitcangpliacdo do outdoor ponto a ponto,
passou a ser utilizado por volta de 1963 (CENTRALQUTDOOR, 1990).

Contudo, o0 que passou a ser observado nessa époeafata de critérios de
padronizacdo de formatos entre as empresas exsidBartazes de 8, 16,2432 e até
64 folhas, em posi¢Oes verticais e horizontaisulai@am anuncios nas cidades. Se por
um lado a impresséo dos cartazes ndo parava dgérepelo outro havia cada vez mais
desorganizacdo. Se era do interesse do anunaitesenvolvia-se um novo formato de
tabuleta e uma nova forma de colagem. Nesse petimdius 0s terrenos que podiam ser
alugados eram transformados em locais de instaldeanovas tabuletas. Tudo isso

acabou provocando uma enorme desorganizacao wiasi@dades (SABADIN, 1990).

Conviviam lado a lado tabuletas de 16 folhas, ddolZas horizontais, 32

verticais e até de 64. Cada local chegava a téait0etas em dois "andares".
Frequentemente, eram colados cartazes idénticogoncorrentes, um ao
lado do outro, e na hora da comercializacdo, ogoprevariavam em

proporcdes absurdas, dependendo de cada empregexi confundindo os

anunciantes e deixando o meio sem credibilidade. hBgio0 a todo este

quadro de desorganizagdo, o outdoor, em meadosécida de 70, viu

despencar a sua participacdo percentual no boleathas publicitarias. No

inicio desta mesma década, mais de 6% do investiineem propaganda eram
destinados ao outdoor. J& em 1976, esse numeraréeg fundo do pogo:

0,8%'" (SABADIN, 1990, p.259-260).

A seguir, exemplos dessa pratica:

“° Cartazes que vinham prontos do exterior, ndo teviaolo brasileiro tabuletas para esse padréo.
" Apds a organizacéo do setor, a participagdoutdoorno bolo publicitario saltou dos 0,8% de 1976,
para os 2,5% em 1986 (SABADIN, 1990, p.263).
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Figuras 6 e 7: Desorgarii-za(,:ao deia outdoor
Fonte: CENTRAL DE OUTDOOR, 1990, p.29 e 31

Com o afastamento dos grandes anunciantes 0 m®iegon a Se organizar para
contornar esse panorama. Em 1977 surgiu a Cerdgr@uldoor. Uma das primeiras
defini¢cdes foi a padronizagdo de um formato paddioutdoor, o de 32 folhas. Depois,
ocorreu a significativa reducdo do namero de plafatadas no mercado. Somente na
cidade de Sao Paulo foram retiradas cerca de oitotabuletas da rua, o que
correspondia a 60% de todas as placas existentépata. ApOs essas agdes, houve
uma melhora no aspecto visual das placas e o éstabento de uma tabela de precos
minimos (CADENA, 2001).

ApoOs a organizacdo do setor, foi encomendada umsquia a juntamente a
empresa LPM-Burk& com o intuito de divulgar os dados junto aos aramtes,
agéncias e ao Grupo de Midia, demonstrando nunretaivos a cobertura, entre
outros. A importancia desses numeros estd no falesdserem indicadores
imprescindiveis para a elaboracdo dos planejametgawidia. E, que se constituem
como o melhor argumento de venda dos planejadaseageéncias (CADENA, 2001).

No ano seguinte, 1978, surgiu a primeira paradand®us, implantada em Porto
Alegre pela empresa RSBC AtiVa Em 1981 surgiu o primeirdacklight em
policromia no pais, deixando de ter apendstt@ring como era o habitual (DUBIN,
2001). Nesse ano também foi criado o primeiro cautdmtom aplique, recurso que
transcende a area fisica da tabuleta. A peca, @sérarum garoto pendurado em cima
de um outdoor deliciando-se com o achocolatado §haloteve um elevadcall e foi
eleito o melhor outdoor do Prémio Colunistas dogevanos de sua existéncia (1967 a
1987) (CADENA, 2001).

“8 Empresa especializada em pesquisas de marketing.
9 Maiores informacdes no capitulo seguinte, que abarkistéria da midia exterior na capital gatcha.
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Figura 8 — Outdoor com aplique do anunciante Chancy
Fonte: Alnagyue da Comunicacéo

Em 1985, a empresa paulista Exibicdo/Lidergraf dang primeiro triedro,
baseado no formato do outdoor. Os taxis comecaraser autilizados como meio
publicitario, em S&o Paulo. A empresa Cartaxi cemabzou, a partir de 1990, espacos
publicitarios na parte traseira dos taxis do aetopde Congonhas e através da
utilizacao delisplaysporta-folhetos dentro dos carros (DUBIN, 2001).

De la para ca, o mercado ampliou as possibilidddegecas de midia externa.
Novos formatos textuais e visuais sdo incorporaogotidiano das cidades, com a
utilizacdo de equipamentos, softwares e prograreaditdo cada vez mais modernos.
Novos espacgos e novos formatos estdo sendo inedigeno mix de produtos da midia
exterior, através da utilizacdo do mobiliario urbague vem se desenvolvendo cada vez
mais (NOGUEIRA, 2008).

No final dos anos 90, comecaram a operar no pangl@merados e empresas
multinacionais estrangeiras especializadas em mékterior, como a francesa
JCDecaux (1998), a norte-americana Clear Chanr#99]le a espanhola Cemusa
(1999¥°.

Em 2001 surgiu a utilizacdo da midiadoor digital no Brasil, através da
primeira empresa do setor, a Indoormitigd midia indoor utiliza painéis de LCD
estrategicamente colocados em locais de aglomeragde pessoas, como
supermercados, elevadores, restaurantes, bareggnaies, etc. Sua programacao €
elaborada de acordo com o publico-alvo e pode selifitada praticamente em tempo
real (MOREIRA, 2010).

¥ Nacionalmente, todas essas empresas atuam confiamiohirbano. A Clear Channel também atua
com painéis. Informacdes retiradas do site das esapr A data da entrada da Cemusa no Brasil foi
retirada do site ProNews. Disponivel em;
<http://www.revistapronews.com.br/edicoes/90/enstavhtm|>

*1 Disponivel em: <http://www.indoormidia.com/>

A empresa trabalha com midia aeroportuéria (telad. @D dispostas em salas dkeck-in sagudes,
embarque, desembarque, restaurantes), além desagoppings da Rede Iguatemi.
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Em 2006 foi aprovado o projeto de Lei Cidade Lifipam S&o Paulo, pelo
entdo prefeito Gilberto Kassab. Essa lei, que argro vigor no dia primeiro de janeiro
de 2007, proibiu a veiculacdo de outdoors, paieé&sonicos e da publicidade em
onibus e taxis, entre outros. Dessa forma, a isepgiblicitaria somente poderia ser
feita a partir da utilizacdo do mobiliario urbdhgGRIPA, 2006). Também foram
restritos o tamanho dos logotipos de empresas ademdez metros quadrados, faixas
nos pontos de venda e totens acima de cinco meteosaltura (DUARTE;
CALSAVARA, 2006). Essa lei impds uma séria limitaggo uso da midia exterior na
capital paulista, obrigando as empresas a se adaptanova realidade e a procurarem
outras formas ou espacos de comercializacdo dos m®ualutos, como as cidades
vizinhas e migrarem para iadoor, por exempld’. O meioindoor foi crescendo e
ganhando expressao no mercado e, em 2008, fonadgia Associacdo Brasileira de
Midia Digital Out-of-Home com o0 objetivo de congregar profissionais e esgseala
area, além de favorecer o relacionamento entrasicedos e o mercado publicitario e
também propagar informacdes e conhecimentos reativ meity.

Aos poucos, algumas possibilidades de insercoelicpalas na midia externa
comecaram a serem encontradas devido a um trecHei,dgue permite “anuncios
especiais”, como os de interesse cultural. Nodondm proximo ano voltam a circular
taxis com anuncios publicitarios com luminosos dtfptes instalados em cima dos
carros e de TVs de plasma em seu interior. A pulalie veiculada sera referente a
eventos turisticos, campanhas de vacinacéo e goiemamentais (ADNEWS, 2010).

A publicidade também poder& se valer do artigo &0nésma lei, que permite
veiculacdo publicitaria em “melhorias urbanas, amtzsis e paisagisticas”. Dessa
forma, as empresas passam a custear a reformajwanea durarem as obras, estdo
habilitadas a utilizar a fachada para a veiculad@@nuncios. O primeiro prédio que

passara a contar com esse tipo de publicidade éparC prédio historico da cidade

%2 ei n°® 14.223, de 26 de setembro de 2006.

*3 Entretanto, atualmente, estéo encerrados os tmsila comercializacdo do mobiliario urbano em Séo
Paulo. Fonte: Midia Dados 2010. Disponivel em:pshithidiadados.digitalpages.com.br/home.aspx>

' Foi 0 caso da empresa Meta Painéis, segundo trdiBan Miccolis, também presente na mesa-

redonda organizada pelo Grupo de Midia de S&do PRala Gian, apés a Lei Cidade Limpa a empresa
ficou praticamente dois anos sem fazer nada. Asdaties foram recomecando suas atividades nas
rodovias de Guarulhos e, em seguida, migraramgemwao do aeroporto da cidade. Fonte: Midia Dados
2010. Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.br/home.aspx>

%5 Disponivel em: <http://www.abdoh.com.br/index.ppbdoh>
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projetado por Oscar Niemey&r que sera restaurado com a ajuda de anunciantes
(ZANELATO, 2010).

Contudo, a comercializagdo dos espacos publicitanas rodovias paulistas
também pode chegar ao fim em breve. Atualmenté, east tramitacdo na Assembleia
Legislativa de S&o Paulo o Projeto Estrada Limpardposta pretende retirar todos os
anuncios, exceto propagandas governamentais erdéiercaultural e educativo, assim
como reduzir o tamanho das placas dos estabelgds)esimilarmente ao que
estabelece a Lei Cidade Limpa (CREDENDIO, 2010).

3.4 Participacdo de Mercado e Investimento Atual

Apesar da crise financeira econdmica originada 66Y 20s investimentos em
publicidade no Brasil ndo diminuiram, muito pelonttario. A publicidade vem
conquistando ano a ano mais investimentos partog sendo responsavel, atualmente,
por movimentar cerca de R$ 22 milhdes em nossaoetial. Em relacéo aos outros
meios, a midia exterior foi responsavel em 2009 28P6 de participacdo do bolo
publicitario. Em comparacdo ao ano anterior, obt@vecrescimento de 0,2%, o que
equivale a R$ 72.156.129733

Segundo informagfes oriundas do debate organizalioGrupo de Midia de
Séao Paulo realizado este ano, a situacdo deflagradaercado paulista com a Lei
Cidade Limpa esta afetando o meio como um todo.fddme a opinido dos
profissionais presentes na reuntdgomuitas das alternativas de midia externa
simplesmente passaram a ser ignoradas pelas agéonama implantacdo da lei, o que
acabou por se propagar no meio para outras retidasém. Segundo Angelo Sa Jr.,
diretor da Indoormidia, “antes, havia uma verb@&mexla para 0 meio, que ja fazia
parte das campanhas desde o seu planejamento”a@Rl, MiDIA DADOS, 2010,
p.503). Entretanto, para o diretor, as empresastrgbalnam com midiandoor tém
buscado alterar esse panorama: “sentimos que comdtaver uma mudanca, as

agéncias olhando novamente para o meio, por causaidiaindoor, mas néo é algo

% Com a colaboracdo de Carlos Alberto Cerqueira lssreon 1950. Informacdo extraida do site do
edificio Copan. Disponivel em: <http://www.copamsm.br/>

>"Ver anexo VI.

%8 \er anexo VII.

* Presidentes e diretores de exibidoras e de empyasastuam com midia exterior.
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que possa ser generalizado para todo o mercado” §pRd MIDIA DADOS, 2010,
p.503).

Esses dados podem ser confirmados ao se analg@&immo anexo. De acordo
com a tabela, ao fim de 2007 (ano em que entrouigon a Lei Cidade Limpa), houve
um decréscimo de 16,33% do faturamento da midexriektem relacdo ao ano anterior.
Entre os formatos, houve um decréscimo de investinem todo¥, exceto nandoor.
Contudo, nos anos seguintes, a situacdo comeceunarmsalizar e o faturamento do
meio voltou a crescer 9,50% 12,30% respectivamente em 2008 e 20009.

Outro dado relevante na tabela — e que vai de écaa que fala Angelo Sa Jr.
— € em relacdo ao crescimento da militor, a que notadamente mais cresceu desde
2007, apesar de ainda ter uma relativa baixa gaatgéo (14,29%) se comparada ao

outdoor (55,27%) em relacdo ao ano passado.

%0 Mobiliario urbano, midia mével, outdoor e painel.
®1 Apesar de, nesse ano, a midia mével e o paingha@rem sofrido um decréscimo de investimento.



4. A MiDIA EXTERIOR EM PORTO ALEGRE

Neste capitulo serdo analisados elementos pertescanvertentdistoria das
instituicdes Salienta-se, novamente, que este nivel se ralm@om os demais, pois a
analise dos demais niveis permite com que hajatenéimento das instancias que
ocorrem nesse ambito, evitando que a analise oderfarma arbitraria. Entre todos os
niveis,macro-historig historia propriamente dit& historia das instituicbeseste ultimo

nivel foi o enfoque do trabalho de campo e destquisa.

4.1 Porto Alegre e a Midia Exterior

Para contextualizar a midia externa na cidade d® Ptegre, serdo observados

alguns elementos constitutivos de sua histéria@ooa e social.

4.1.1 Breves Consideracfes Sobre a Cidade de RPéetgre

Porto Alegre originou-se no ano de 1740, com nle® de Ornellas,
colonizador que se estabeleceu naquelas terraxparajado. Pouco antes, havia sido
descoberto ouro no interior do pais. A Coroa Pomlsg, para assegurar recursos que
sustentassem as minas, distribuiu sesmarias pareces de criacdo de gado. Jerdnimo
Ornellas recebeu a sua porcéo de terra na bei@uadba. Esse fato configura-se, o
marco inicial para o surgimento da atual capitaledtado. Anos depois, em 1750,
chegaram outros moradores: 0s acorianos, vind@squapar o territorio das Missdes,
repassado a Portugal pelo Tratado de Madrid (PESNE, 1999, p.9).

Com a independéncia do Brasil, em 1822, todaslas eapitais sdo elevadas a
categoria de cidade. Surgia assim, a cidade de Pdegre. As relagbes sociais vao
crescendo e se complexificando. Durante o sécuky &lpais busca a constituicdo de
uma nacdo autbnoma em relacdo a metropole. Nessa,&pA0 observadas diversas
transformacdes econdmico-sociais, inaugurando-sedraasicdo para 0 sistema
capitalista, pautado pelo complexo cafeeiro, cotramsicdo para a méo-de-obra livre,
ao invés da escrava, vigente até entdo. Porto élegessa época, recebe novos

moradores e instaura os valores burgueses (PESAQELNIO9).
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Por volta de 1890, inicia-se uma nova fase de femdm urbano,
caracterizada pela crescente complexidade da aag#tn dos grupos sociais
no espaco urbano decorrente das transformacdesstaguras politica,
social e econdémica da sociedade brasileira. Asaglies da ordem social sao
decorrentes da abolicdo da escraviddo, da instalkdg@ordem republicana,
do crescimento das camadas médias urbanas (ligadaspansdo da
burocracia estatal) e da imigragdo macica de tnadakes livres que
deveriam atender a demanda de bracos na agriceltu@andistria nascente.
Tais eram 0s novos elementos na equagdo urban@apsa do dinamismo
que imprimiram as relacdes sociais e a economidad® Alegre tornariam
necessario realizar um reordenamento do espacoa(bBONTEIRO, 1995,
p.34).

Porto Alegre desenvolveu-se devido as atividadeseodiais, a colocacdo do
excedente agricola no mercado nacional e a digtéiburegional de produtos
importados, provenientes do exterior ou de outstad®s. Sua populacdo, em 1890, é
composta por 52 mil habitantes. (Ver anexo VIII)

Embora o eixo central da economia nacional estvessutada pela agro-
exportacdo do café — uma atividade priméria —, ddistria crescia por todo o pais,
solidificando as cidades como os centros dos padeddos valores burgueses, das
operacdes comerciais e financeiras e os espagusndantracdo de fabricas e da massa
operaria (PESAVENTO, 1999). Porto Alegre, a pattirvirada do século, comecou a
crescer rapidamente e se tornou o centro industnais importante do estado,
superando Pelotas e Rio Grande, as quais foramtiradizadas anteriormente, devido a
exportacdo do charque (MONTEIRO, 1995).

A partir de 1914, Porto Alegre, de fato, urbanizey-através de uma reforma e
ampliacdo da rede urbana (MACEDO, 1973), para gmiac a crise gerada pela
caréncia de uma infra-estrutura que sustentassesoimento industrial (MONTEIRO,
1995). Através do Plano Geral de Melhoramentos édigmamentos da Capfal
foram originadas obras como a abertura de novas evia alargamento de outras ja
existentes, com o intuito de integrar o ndcleo aorak financeiro e administrativo da
cidade ao futuro porto e liga-lo a estacao féerab@n de unir o centro aos arrebaldes
(MONTEIRO, 1995}°.

%2 £ um plano essencialmente viario elaborado pamarmicipio de Porto Alegre, em 1914. Apesar disso,
questdes relativas a estética, como a criacdopiees verdes — parques e pracas — também foi farevis
(MONTEIRO, 1995). Uma copia desse plano encontrarseanexo (de namero 1X). As obras tiveram

inicio no governo de José Moutaury (1897-1923)iveram prosseguimento na administracdo de seu
sucessor, Otavio Rocha (1924-1928).

% No anexo X, observa-se uma foto anterior e outrstepior ao inicio das obras de remodelacdo da
cidade.
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As novas avenidas eram as vias expressas destgdrde automoveis,
caminh8es e Onibus que ndo parava de crescer & tonta da cidade,
modernizando a atividade comercial, industrial eiedoda cidade. Nesse
sentido, a obra de remodelacédo urbana de Portorédl@gnpreendida por
Otavio Rocha, atende aos imperativos do desenvehtion econémico
impulsionando, também, a reorganizacdo das relagizais e o controle do
meio politico urbano através da disseminacédo dédedrio de modernidade
(MONTEIRO, 1995, p.132).

Durante os anos 20, o sistema baseado na mona@cekportadora comecou a
ruir, pois a superproducdo do café e a consequatitica de sustentacdo externa dos
precos “acabavam por consumir o0 excedente produadgor inviabilizar o
desenvolvimento capitalista das outras regides rdsiBn&do-produtoras desses bens de
producao” (PESAVENTO, 1999, p.98). Buscou-se, entdma nova forma de
acumulacédo baseada na industria, o que se tomai da economia nacional. Desse
periodo, datam a Revolucdo de 1930 e a instaurdgod&stado Novo, em 1937,
pautados na intervencao estatal e na busca de pitalisano autbnomo, buscando-se a
harmonia social e o ideario de modernidade e dgresso (PESAVENTO, 1999).

Com o fim do Estado Novo, instaura-se o processedemocratizacao no pais,
principiando uma democracia pautada no poder do das massas populares. Getulio
Vargas, lider carismatico venerado no estado eafg) pondensava em sua pessoa uma
figura paternalista para as massas. Quando oca®eu suicidio, as ruas porto-
alegrenses foram palco de inumeros incidentes, cowestidas do povo contra 0s
meios de comunicacdo, os partidos que criticararmpolética getulista e bancos,
incendiando e depredando suas s¥d@ESAVENTO, 1999).

Na década de 50, durante o governo JK, buscou&sgar a animosidade
verificada anteriormente. O pais ingressou numapaetalesenvolvimentista,
internacionalizando sua economia e devido a entdadaapital estrangeiro. Nesse
periodo, a vida brasileira foi norteada por tréres basicos: o capitalismo, o
nacionalismo e a industrializacdo, eixos que cats@m a burguesia como classe
social e que atrelaram as massas ao Estado (PESKVYEN99).

A burguesia porto-alegrense e as classes médiasashviveram a euforia do

moment&, influenciadas pela cultura norte-americana quaaeifestava na juventude

® A exemplo do jornal O Estado do Rio Grande e d#saFarroupilha e Difusora, além do Partido
Libertador e do Partido Social Democratico, pomegl® (PESAVENTO, 1999).

® Praticas como quermesses, passeios pelas ruasiseobncursos de beleza, corridas de cavalo,
matinés nos cinemas na Rua dos Andradas, entespatam comuns. (D’AVILA, 2002; PESAVENTO,
1995). Ver anexo XI.
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daquele tempo. “A indUstria cultural esta nascenglogs meios de comunicagao
assumem, cada vez mais, o papel de formadores da enda moral, profundamente
influenciados pela cultura americana” (D’AVILA, 2D(.76).

As vitrines estimularam o sonho e a fantasia. A enoidade, para 0s porto-
alegrenses, representou o ideal de um consumo, faneio de novidades e de
facilidades para o cotidiano, o que acarretou meago destinado ao lazer. O centro da
cidade foi o local agregador das atividades cuikuea comerciais desse peri6tio
(D’AVILA, 2002).

No inicio da década de 60, as ruas da capital daxhgs presenciaram
manifestacdes estudantis e sindicalistas. Enquasitprimeiros buscaram discutir os
problemas de educacédo no pais, estes retomaramsridical contra o arrocho salarial
que financiava o sentimento modernista e consurdstépoca (PESAVENTO, 1999).
Nesse periodo, também ocorreu a campanha da “Hedelf’, a qual levou multiddes
as ruas de Porto Alegre. Esse movimento, liderado leonel Brizola, entéo
governador do estado, visou assegurar a posse a®e Qoulart a presidéncia da
Republica, apds a renuncia de Janio Quadros. Noemtonaa renuncia, Jango, acusado
de ser comunista, estava na China. Brizola organira levante para defender os
direitos do vice, previstos pela Constituicdo @aEsumir o cargo (PESAVENTO, 1999;
CRUZ apud STUMVOLL; MENEZES, 2007).

Em decorréncia do agravamento das crises deflagradapais, devido as
oscilacdes politicas, econdmicas e financeirasnibgres tomaram o poder, em 1964.
Em Porto Alegre, as areas centrais e 0s centrognsitérios tornaram-se locais de
enfrentamento politico, com o0 uso exacerbado daressfo e da violéncia
(PESAVENTO, 1999).

Durante os anos 70, o Brasil viveu a euforia dolégre econémico” e da
conquista do tricampeonato mundial de futebol. Idpital sul-rio-grandense foram
realizadas obras urbanas de grande Poeteetiraram-se os bondes de circulacéo — os
quais eram considerados simbolo do atraso. As @smaédias da populacdo urbana
obtiveram acesso ao sistema de vendas a crédserindo-se assim, no mercado de

consumo de bens duraveis, como automoveis e ebet@sticos. A televisdo a cores

% Os moradores das periferias estavam & margemsdassetecimentos.

67 Janio Quadros renunciou dia 25 de agosto de 1961.

% Como, por exemplo, a implantacdo dos terminaidrileus na atual praca Parobé, o calcamento da Rua
da Praia (Rua dos Andradas), a construcdo da rad@e suas elevadas e do muro da Avenida Maua,
entre outros. (PESAVENTO, 1999).
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entrou nos lares porto-alegrenses e, 0s supernosicpdssaram a contar com a nova
estrutura de marketing observada no pais: essaketstimentos passaram a vender
bens de consumo nao duraveis (PESAVENTO, 1999MdAstria cultural se fortaleceu

com a sociedade de consumo, passando a produarcbénrais em consonancia ao

gosto dos consumidores.

O crescimento da classe média urbana permitiu geejpgento de um

mercado de massas explorado via novos meios dermondransporte e de
comunicacdo. Instauram-se uma exploracdo sisteanati estética da
mercadoria e uma estetizagdo mercantil da vidalieo&, agenciada pelos
meios de comunicagdo. Os mercados urbanos de bensodsumo

comecaram a se reestruturar em funcdo de uma irdasttural cada vez

mais sistémica e que se consolidou de forma rapeia escala nacional por
volta de 1968-74 (RUDIGER, 2007, p.357).

Na década de 80 surgem os shopping centers, lpgaipossibilitaram o acesso
das camadas médias urbanas a produtos sofisticatiss,em locais protegidos da
marginalidade, cada vez mais recorrente nos grande8os urbanos como Porto
Alegre. A midia exterior ganha forca nas maioregades nacionais: “as grandes
cidades brasileiras ndo se tornam apenas uma moeecade intensa exploracao
econdmica, valorizando-se cada vez mais o0 solonortbamas um produto cuja
ambiéncia é vendida pela midia” (PESAVENTO, 199965).

Atualmente, Porto Alegre € o maior centro urbancoeercial do estado,
contando com uma ampla rede de industria, coméraile infra-estrutura e servicos

bésicos, além de variadas opc¢des culturais.

4.1.2 Porto Alegre e a Midia Exterior

Uma das primeiras manifestacfes publicitarias éradas em Porto Alegre é
referente a utilizacdo de edificacbes como basa aaiincios, a exemplo do Quiosque
da Praca da Matriz e do Chalé da Praca XV (fig@r&s10), nas décadas de 1900 e
1910. Esses estabelecimentos foram afamados ldeascontros sociais do inicio do

século, frequentados por cavalheiros, basicamente.
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it ! ,
Figuras 9 e 10: Quiosque da Praca\iktriz e Chalé da Praca XV
Fonte: PORTFOLIO PORTO ALEGRE ANT|G@72, p.68-69.
(Acervo do Arquivo Histérico - Menwir)

A génese da midia exterior de Porto Alegre, assamoc ocorreu em todo
mundd®, comecou com o papel colado, que era a tecnottmiépoca. O produto de
midia exterior mais antigo de que se tem notialap&ijuenos cartazes que se colavam
nas paredes, em qualquer coisa. Sua dimensao m@aeipossuia um metro por oitenta
centimetros. A confeccdo desses papeéis ocorriaodeaf rudimentar, com pintura
manual, pois os avancos da serigrafia ainda naarmashegado ao estado (CASTRO,
2010)°.

Os bondes também passaram a ser utilizados comia erd Porto Alegre, no
inicio do século XX, através da empresa CafriSua utilizacdo como suporte
publicitario ocorreu com a insercao de anuncioparée externa e interna do veiculo.
Do lado de fora, eram colocados cartazetes, |l@ddz na parte frontal do bonde
(figura 11). Em seu interior, eram afixados pairédenominados sancas — nos espacos
superiores (figuras 12 e 13) (CASTRO, 20104 utilizacéo dos bondes como veiculo
publicitario foi rodeada por uma grande riquezael@lhes (CELENTE, 2016)

% A Times Square, por exemplo, importante avenidaeroial de Nova lorque possui diversos painéis
eletrénicos onde veiculam anuncios. Toda essaqdatie se originou através de papéis colados, com
painéis e outdoors.

% patricia Angeletti, diretora de midia da Paim,li@m comenta que uns dos primeiros formatos a serem
utilizados foram os galhardetes de rua e as plaeapostes. Informacao extraida de entrevistazeati

no dia 11 de novembro de 2010, em Porto Alegre.

" A Carris originou-se em 19 de junho de 1872, sdbreominacao Cia. Carris de Ferro Porto-Alegrense.
Sua operacdo comecou com bondes tracionados a emulgneiro de 1873. Em 1906, essa empresa se
fundiu com a Carris Urbanus, originando a Compafbiga e Luz Porto-Alegrense, atual denominacao.
Em marco de 1908, comecaram a circular os primeibondes elétricos. Disponivel em:
<http://www.carris.com.br/default.php?p_secao=62>

2 Mais fotos est&o disponiveis nos anexos Xl e XIII.

3 Informacdo retirada de entrevista realizada entd@%utubro de 2010 com Maria da Graca Duh&
Celente, diretora de midia da agéncia Quatrocom.
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Figura 11: Bonde elétrico na Rua Marechal Floriama década de 1900
Fonte: Site Fotustigas

N F / R
Figuras 12 e 13: Sancas e anunciosterior dos bondes
Fonte: Site Memoria Virtual Carris

Ainda relacionado aos bondes, também se utilizaaaépoca, o abrigo desses
meios de transporte, localizado na Praca XV, coowai$ de insercdo de anuncios.
Pequenos cartazetes eram instalados na parte @ugeriabrigo. E, acima, havia a

possibilidade de instalagdo de anuncios lumindegsrés 14 e 15).

Fonte: Acervo Fotografico do Museu da Caioacéo Hipdlito José da Costa

Nessa época, a publicidade ainda estava em suarfasanal, caracterizando-se
pela producdo amadoristica. Foi durante a déca®8 dee a ela encontrou maturidade
para se consolidar como negdcio. A partir da virddaséculo ocorreu uma grande

industrializacéo nas principais cidades do estpdongipalmente no setor alimenticio e
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téxtil. Na cidade porto-alegrense houve um fortescdmento demogréfico, o que
aumentou significativamente a populagéo local,2lemb pessoas em 1890 para 130 mil
em 1910. A partir dos melhoramentos urbanos reldizaa cidade se tornou o centro do
consumo de todo o estado e as pessoas comecaratsfazer suas necessidades
através do mercado (RUDIGER, 1995).
A prética sistemética e generalizada da propageodeercial ndo surge por
geracdo espontanea ou simples vontade das pessnoastui o resultado de
um certo nivel de desenvolvimento das forcas prealsite das relacbes
mercantis, que se estabelece com o progresso dtlisapp. Em nosso
estado, a consolidacdo da producédo fabril e a qoes¢e formacdo dos
grandes mercados de consumo nos centros urbardgomcide com este
estagio de desenvolvimento, ndo se constitui sandmurso dos anos 30. A
verdadeira fundacdo do negécio de publicidade tie $& ocorreu nessa
época, especificamente, para valermo-nos de ureaérgfia simbdlica, em

1932, quando Arthur do Canto criou a agéncia Stapayjanda (RUDIGER,
1995, p.42).

Conforme denota a citagdo, a S.T.A.R. (Servicosnitée de Anuncios e
Representacdes) nao foi a agéncia pioneira no cestatbs antes, duas agéncias ja
existiam em Pelotas: a Empreza Rio Grandense diciglade, originada em 1922 e a
Empreza de Propaganda Comercial, fundada no fmalédada de 20. Porém, ambas
nao se consolidaram e acabaram por encerrar Suekadés pouco tempo depois. O
fracasso desses empreendimentos esta ligado adefafoe a maturacao das condicdes
para o exercicio da publicidade sé se consolidodéuada de 30 (RUDIGER, 1995).
Dessa forma, a porto-alegrense S.T.A.R., origireadal 932, é considerada por alguns
autore$* como a primeira agéncia de publicidade do est@dwvabalho que era feito na
S.T.A.R., agéncia fundada por Arthur do Canto —lasea trabalhado antes no setor de
reclames da Livraria do Globo — consistia basicdenera confeccdo de cartazes e
anudncios a serem veiculados em radios, jornaisngisgRUDIGER, 2007).

Também naquele ano, 1932, surgiu a primeira emptesmidia exterior de
Porto Alegre, a Hélio Lux. Essa empresa teve suacdb especializada em outdoor
(SIMOES, 2006). Na década de 40, a Hélio Lux wtilip painel rodoviario e o outdoor
de 16 folha®. Os painéis rodoviarios tiveram uma utilizacdoednt aos outdoors

comuns. Ambos, similarmente, possuiam estruturamdeeira. Porém, os painéis

4 Como Pinho (1998), por exemplo.

> A Hélio Lux possuiu diversas tabuletas de outdodrajeto até a rodoviaria de Porto Alegre. Contudo,
essas pecas foram retiradas pela prefeitura, paivosodesconhecidos. A partir disso, houve uma
reconfiguracdo do mercado e depois disso surgimramnempresas exibidoras (BERNARDES, 2010).
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rodoviarios possuiam pintura manual. Nessa épdacaxistiam diversos anunciantes,
como laboratérios de remédio e empresas fumaget@®o a Souza Cruz, por
exempld® (MESSA, 2010).

As empresas fumageiras utilizaram bastante a miderior por algum tempo,
configurando-se como 0s principais anunciantesgaido a sustentar o negaocio.
Muitas vezes essas empresas compravam o0s espagescdiecao do outdoor, mas
variavam as telas onde exibiam seus produtos &gl e 17) (CASTRO, 2010).

Figuras 16 e 17: Luminosos da Souza Cruz na dédadz0
Fonte: Site Fotos Antigas

Outro espago que comegou a ser utilizado como niddean as paredes de
prédios e murdé. Os anlincios nesses locais eram pintados & méameanunciados
diversos produtos, como os observados no anexo XIV.

Nos anos 50 surgiu a Soripa, empresa de midiai@x{€ASTRO, 2010). Seu
fundador, Ruben Moll trabalhou anteriormente naidHéux (MESSA, 2010). Nessa
década, os outdoors e os painéis de rodoviarios bestante utilizados. Na época, era
comum chegar a um proprietario de terreno, pedoraacéo e alugar o espaco. Hoje
em dia ndo existe mais essa possibilidade, pois &sth regulamentad®ELENTE,
2010Y%.

Em 1950 chegou ao Brasil o refrigerante Pepsi-Categavés do portugués

Heitor Pires. A primeira fabrica foi inaugurada @863, em Porto Alegre, na avenida

% A Hélio Lux foi comprada em 2001 pela Brasil Midiaterior (BME), grupo de atuacdo nacional.
Disponivel em: <www.seae.fazenda.gov.br/.../relasor./relatoriodeatividades2001. pdf

A BME passou a administragdo e comercializagdoadethuletas — que eram em ndmero reduzido —
para a Ativa, que repassava um percentual para B, Bletentora dos outdoors. Esse acordo acabou por
volta de 2008, com a Lei Cidade Limpa. Nessa épacampresa precisou retirar uma quantidade
volumosa de tabuletas em S&o Paulo. Isso fez camvqgliasse sua atencdo para outros mercados,
inclusive Porto Alegre, vindo a instalar um esciitona cidade, passando assim, a administrar
diretamente seus outdoors. Essas informacdes fadamiridas através de uma conversa com Dennis
Messa, dias apds a entrevista.

"0 mais antigo anuncio deste tipo que foi localizadsta pesquisa data de 1926, tratando-se dagintu
de um muro da Santa Casa. Ver anexo XIV.

8 Outras imagens de outdoors estéo disponiveis emaxV, XVI e XVII.
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Praia de Belas. O estado foi 0 Unico lugar do muwrdte a Pepsi ganhou a “guerra das
colas®, ficando a frente da rival Coca-Cola por maisvite anos. A autonomia de
Pires em frente & franqlfapermitiu-lhe elaborar diversas estratégias de etiaty
como o patrocinio de concursos de beleza e a @sata marca Pepsi em todas as
manifestacdes populares, como as quermesses, al@altbracdo de promocdes que
envolviam toda a cidade. A Pepsi também patrocio®ulesfiles carnavalescos que
ocorriam na Borges de Medeiros, avenida centralidizde. Nessa ocasido, a avenida
ficava azul e vermelha, com anuncios da Pepsi lesgas por todos os lados. Durante
esse periodo, Heitor Piféstambém explorou a pintura do logotipo da Pepsi nas
fachadas de bares, armazéns, bancos de pracasap(iblis laterais dos prédios e num
bonde inteiro (CANALI, 1997). Segundo Castro, ondes com as cores da Pepsi —
azul, branco e vermelho — foram bastante marcaates empresa foi um grande
anunciante de midia externa naquele momento.

Ao longo dos anos foram sendo incorporados novoaces de publicidade nos

bondes, como as laterais, que também passaramtar com anuncios (figuras 18 e
19).

® William Janssen

Figuras 18 e 19: AnGncios laterais externos dosdesnanos 1957 e 1968
Fonte: Site do pesquisador Allen Morrison

col. www.tra.ms

Nos anos 60, o formato mais utilizado pelas agérara o outdoor (CELENTE,

2010). Surgiu, em 1965, a empresa Huly Luminosdsada em Canoas, regido

"9 Expressdo de senso comum que denota o embateosrdus refrigerantes, na busca por mercados e
consumidores.

8 A Coca-Cola, empresa rival, estava sujeita asdesioriundas dos Estados Unidos e da fabricaale Sa
Paulo (CANALI, 1997).

81 Heitor Pires ficou a frente das operacées da Pepsapital gaicha até 1964 (CANALI, 1997).
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metropolitana de Porto Aledfe Atualmente, a Huly é a maior empresa do sul ds pa
na fabricac&o de luminosos, fachadas e sistemsisaiacao interna e extefia

Os bondes elétricos circularam até o ano de 190@ndp foram substituidos
definitivamente pelos 6nibffs Durante essa década, a Soripa foi bastante forte
mercado local, configurando-se como donos da nmagte de midia exterior (MESSA,
2010). Atualmente, a empresa ainda existe, contyshssui poucas tabuletas.
(CASTRO, 2010; MESSA, 2010).

Em 1972 surgiu a LZ Comunicacao Visual, empresamdidia exterior que
comecou sua atuacdo com outdoors (DUBIN, 2001)ieearodoviarios (MESSA,
2010). A constituicdo dessa empresa ocorreu deaf@imilar & fundagdo da Soripa:
Luis Zanetello, um funcionario da Soripa, saiu dapesa e originou seu proprio
empreendimento de midia exterior, a LZ. Atualmeiatd,Z € a maior empresa de
outdoors de Porto Alegre e do estado do Rio Grdndgul (MESSA, 20165.

Trés anos mais tarde, em 1975, teve origem a RSB{va, empresa que se
lancou com foco no mobiliario urbano, pautado podptos que prestam um servico de
utilidade publica para a popula&c0 primeiro produto da empresa foi o prisma. Esse
produto constituiu-se num totem em formato triaaguue fazia a sinalizacdo das
paradas de oOnibus (figura 20) (CASTRO, 2010). Ngwmseluto, duas faces eram
destinadas a publicidade e uma a servigos (DUBDNQY No ano seguinte, foi langcado
o painel sinalizador do corredor de 6nibus na @dateste painel, havia um mapa da
cidade e o itinerario dos onibus (figura 21) (CA®X,R010).

Ainda em 1979 surgiu a Publicidade Pampas, empgesa iniciou suas
atividades como exibidora de outdoors. No ano segunascia o Sistema Prdfixde
Comunicacdo Visual. Inicialmente a empresa instalestos de lixos nas ruas da

capital, atendendo uma demanda do Departamentochahide Limpeza Urbana —

8 0 campo de atuacdo da empresa hoje é a fabrieagéimstalacdo de fachadas e painéis luminosos,
como oshacklights por exemplo.

8 Disponivel em: <http://www.huly.com.br/instituciaicphp> Outros antncios estdo disponiveis no
anexo XVIII.

8 Anos antes, em 1929 até 1956, a Carris utilizpuimeiro modelo de 6nibus. Na ocasido, os 6nibus se
configuravam como uma opc¢ao para os locais quendds ndo tinham acesso. Informacao retirada do
site da empresa. Disponivel em: <http://www.cazois.br/default.php?p_secao=62>

% Informac6es da entrevista e de conversas realizzmeoutro momento.

8 Rede Sulbrasileira de Comunicacéo Visual.

87 José Dubin, fundador da empresa, trouxe o modelmabiliario urbano de S&o Paulo para ca. Antes
disso, esse tipo de midia ndo existia efetivampoteaqui, segundo Dubin. Informacdes extraidas da
entrevista realizada com José Dubin, dia 5 de nbveheste ano.

8 A Prolix é a empresa que deu origem & CBS Outdqor no Brasil.
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DMLU — que contratou a Prolix. Outro campo de afisada empresa esteve ligado a
producdo ddrontlights e backlights Anos mais tarde, foram incorporados os painéis
trifaces e eletronicos aos produtos ofertados destes (DUBIN, 2001). A entrada
dessas empresas no mercado porto-alegrense coircmdi a profissionalizacdo da
publicidade, que ocorreu durante a fase mercad@ogh atuacdo dessas empresas
comecou a institucionalizar o meio em Porto Alegre.

Por volta de 1986 ainda ndo haviam painéis instalagin Porto Alegre. A
necessidade da utilizacdo dessa midia teve origpartet de uma demanda da Coca-
Cola que a Prolix atendeu: captava os enderegmediante aprovacao da Coca-Cola,
foi instalando os painéis. Em pouco tempo chegaais® namero de cinquenta painéis
da marca na cidade. Os outros clientes, observangoe se passava, comecaram a

gostar da midia e aos poucos também passaraniza-lif.

Venda de bilhetes:
—| Av.Joao Pessoa, 687 e

1979 - Painel de Corredor
Primeiro modelo instalado
com a implantagio de
corredores de dnibus em
Porto Alegre

Figuras 20 e 21: Prisma ermhsmahzador de corredor de 6nibus da Ativa
Fonte: Acervo da RSBC Ativa

Nos anos seguintes, a Ativa, que atualmente posswior mix de produtos de
midia exterior do sul do Bragi| foi expandindo sua atuacdo no mobiliario urbamm c

a incorporacéo de novos produtos, como o relégindmetro digitdl’, as placas de

8 Informacdes oriundas a partir de uma entrevista eodiretora comercial da CBS Outdoor no Rio
Grande do Sul, Daniela Sulzbach, realizada em 28utiéoro de 2010. Segundo Daniela, a aproximacao
do fundador da Prolix, Eduardo Carvalho, com oigdezge da Coca-Cola contribuiu para a instalac&o do
frontlightsaqui, devido a sua experiéncia no exterior. Jag@irDtambém aponta Eduardo Carvalho como
a pessoa que iniciou esse tipo de painel no estado.

%' Seu mix de produtos é composto palagdoorsde papel e lonado&pntlights, backlights painel plus
(sinalizadores dos corredores de 6nibus), relGgimdmetro digital, cabine telefonica, placa de esqa

de coletivo, busdoor, 0 taxi e o metrbativa (utilizando o Trensurb como midiB)sponivel em:
<http://www.ativa.com.br/produtos.asp>

%! Segundo Castro, Porto Alegre foi a primeira cidaal@ais que utilizou reldgios em vias publicas.
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esquind’” e a cabine telefonica. Anos mais tarde, a utifizago Trensurt como midia
foi incorporada pela Ativa em seu mix de produt©A$TRO, 2010).

Existem dois tipos de espacos que podem ser catieados: a estacdo e toda a
plataforma de embarque e o espaco fisico do trambo interna quanto externamente.
Nas estacfes de trem podem ser instalados pamégee interior e nas plataformas
(figura 22), além da adesivacéo das escadas rslffigara 23). O espago que concerne
0 trem — interior e exterior — possui mais op¢oesamercializacdo, como as sancas
(figura 24), os painéis internos e os painéis aeldude cabine, além da adesivagcéo do
trem, de vagoes (figura 25) e das portas. Os owtdpee se situam proximos a linha do

trem também podem ser comercializados.

Figuras 22 e 23: Painéis deag8o/plataforma e escada rolante adesivada
Fonte: Proposta de Exibicao ®lidia Externa — RSBC Ativa

’_g . q‘l-

Figuras 24 e 25: Sanca e adesivac@ﬁaagéol
Fonte: Proposta de Exibicdo em islieixterna — RSBC Ativa

Durante a década de 90 originou-se a PDV Midiaresapde midia exterior que

trabalha com painéis, outdoors lonados e triddr@&ssa empresa é a antiga PG, que

%2 José Dubin comenta que as placas de esquina em Aegre ja existiam antes da implantacéo do
prisma. A empresa que comercializava as placaa tomo um dos sécios o jornalista Flavio Alcaraz
Gomes. A Ativa comprou a empresa e incorporou eaptke esquina ao seu mix de produtos. No anexo
XIX ha duas fotos de placas de esquina, uma daldét® 60 e a outra da década de 70.

% Linha de trem que liga Porto Alegre a regido npmfitana. A empresa comegou a operar
comercialmente em 1985. Atualmente estd em fas@plantacdo de novas estacdes que irdo ligar Porto
Alegre até Novo Hamburgo. Disponivel em: <http:/imtvensurb.com.br/expansao/>

% Disponivel em: <http://www.pdvmidia.com.br/indetati>



62

comecou com placas de esquina nas cidades de Vi&uaaboeirinha e Gravatai, além
defrontlights no litoral e em Porto Alegre e regidao metropobtaA fundagéo da PDV,
de forma semelhante a anteriores, ocorreu a mtgaida de um funcionario de uma
empresa ja estabelecida (Paulo Garcia, ex-direimercial da Ativa) que fundou o seu
préprio negocio'.

As empenas passaram a ser utilizadas em Portoefddgvés da empresa Zigon
Midia Exterior, que pertence ao Grupo Zigon Comagies, originado em 1989Em
1999, a Prolix foi vendida a um grupo de invesegonorte-americanos que estava
fazendo umaholding de midia exterior na Ameérica Latina, a IOAlrternational
Outdoor Advertisiny. A partir daquele ano, o estado passou a ter unmesa de
midia exterior a nivel internacional, sul-americahambém faziam parte delding o
Uruguai, o Chile e a Argentina. Apés a compra dai¥ro grupo comegou a comprar
empresas em outros estados também, a exemplo M itka, de Curitiba. Depois em
Sé&o Paulo e em Belo Horizonte foi comprado o Grigoda de constru¢des. Por um
tempo, a antiga Prolix passou a se chamar TechMidia

Em marco de 2000, foi fundada a Sinergy Novas Mjdempresa gaucha
voltada para o desenvolvimento de estratégias dianreixterior para os clientes. A
empresa trabalha com opcoes inovadoras em plangj@r®iacdo e produgédo, com
projetos diferenciais, como o outdoors andarilh@07), com o interativo (2007), o
flutuante (2008¥ e a adocdo — em parceria com a Pepsi e com dtprafde Porto
Alegre — da Orla do Guaiba (2008) e do Parque &pilt@a (2009), mais conhecido
como Parque da Redend3icEstas duas Ultimas acBes fazem parte de um @rdget
revitalizacdo, o “Eu Amo Porto” firmado com a Seare do Meio Ambiente da

% A fundacdo da PDV provavelmente ocorreu nessa décatjundo informacdes obtidas através de
Dennis Messa em conversa posterior a entrevista.

% O mix de produtos da empresa também é compostisquilights trifaces e um canal digitaidoor, a

TV PDV, rede de monitores de LCD presente em aci&derbares, restaurantes, estéticas e salfes de
beleza da capital.

Disponivel em: <http://www.zigonmidiaexterior.comigmginas/zigon_midia_externa/default.aspxe
<http://www.zigonmidiaindoor.com.br/paginas/sengafefault.aspx.>

" Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.auoidia/2008/04/0007>

% Sintese das pecas: Outdoor andarilho: utilizadm ggéncia Escala para anunciar sua mudanca de sede
O outdoor era carregado por homens trajando masat®ebra. Outdoor interativo: em parceria com a
Secretaria da Saude do Rio Grande do Sul foi cdmeen outdoor com camisinhas removiveis em sua
estrutura, no Largo Glénio Peres. Outdoor flutuapméinel instalado dentro do Arroio DilGvio da dida
divulgando o colégio Anchieta. Ver anexo XX.

% Disponivel em: <http://www.sinergy.com.br/.>
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Cidade. O projeto visa apresentar melhorias es#igtinestes locais, assim como
oferecer atividades culturais, esportivas e de lpam os porto-alegrensés

No més de abril de 2002, surge a empresa H Midieriex, originada a partir da
Huly Luminosos, em Cano®d No ano de 2005, a Sinergy passou a veicular &osinc
nas traseiras das lotacbes de Porto Alegre, midea gpssou a ser chamada de
mobilebus(figura 26) de uma forma semelhante bosdoor Todavia, diferentemente
dos O6nibus, os lotagbes ndo tém parada fixa, eincid por rotas alternativas as
realizadas pelos 6nibus. No ano seguinte, a Sirlanga no mercado porto-alegrense as
bancas de jornal e revista, conhecidas camwsstandcom um formato moderno
(figura 27). Nesse mesmo ano, a empresa langalmlelight o mobilebusiluminado,

através ddacklights

. -J.’ . - -’-"‘A‘ - .
Figuras 26 e 27: Mobilebus (2005)esvastand (bancas de jornal —
Fonte: Site da Sinergy Novas Midias

2006) em Porto Alegre

A empresa representante de midia exterior Extefiéiwéa Nara & Arruda Ltda
recebe, em 2006, da Prefeitura, a exclusividade paromercializagcdo dos abrigos de
onibus na capitdi>. Contudo, pouco tempo depois ela saiu do mercdeizando as
paradas de 6nibus sem utilizac&o publicitaria noerao.

Nos anos 2000 também surgiu uma nova opc¢ado de rextiéior movel em
Porto Alegre: as motos, através da Motontfdi&Essa empresa utiliza motocicletas que

possuem painéis com anuncios acoplados aos vei@doguais trafegam pela rota e

1% pisponivel em: <http://www.euamoporto.com:zb¥er anexo XXI.

191 Hoje é uma empresa totalmente independente. Aamraéa empresa trabalha com quatro produtos de
midia externa: painéifrontlight; painéis lonados e com estrutura metéalica, semighaan outdoor,
porém com o mesmo preco e melhor qualidade; o HavIi, uma rede de comunicacéo digitedoor e

0 H Vias, que consiste na comercializacdo de esppgblicitarios em quatorze pracas de pedagio da
Univias no estado. Informacdes extraidas da estewealizada no dia 27 de outubro, com Daniel&ost
gerente comercial e com Lucas Madrid, do marketengl Midia.

192 pisponivel em: <http://www.eagora.com.br/noticias.php?nws-news=76822&nws-canal=4922>

193 A empresa também realiza acdes stenpling com o produto. Informacdes adquiridas durante
entrevista realizada com as profissionais de ategwlio da empresa, Desirée Miiller e Fernanda Faccio,
dia 27 de outubro.
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horario escolhidos pelos clientes. Além de circylata cidade, as motos também
podem funcionar como uma midia estatica, a parirntomento em que estdo
estacionadas na frente dos locais determinadag#fig8). Outro produto ofertado pela

Motomidia é a Ekomidia, veiculo elétrico que puradisplayluminoso (figura 29).

Figuras 28 e 29: Campanhas da Motomédéa Ekomidia em Porto Alegre
Fonte: Blog da empresa Motomidia

A primeira empresa a atuar com midia digitedoor em Porto Alegre foi a
MyMedia, no ano de 200%. O foco de atuacdo da empresa esta voltado acimge
publico-alvo em momentos de descontracdo e de pémoa, possuindo redes
distintas: Beauty que incorpora saldes de beleza e estéticas;dBastia, em locais
como bares, cafés e restaurantEgness academias (ver anexo XXII), além de
shoppings centers e cursinhos pré-vestibulareseld¢c&o desses pontos segmenta
diversos publicos, alinhavando a comunicacdo dos@antes de acordo com o perfil
desejado. O conteudo disponibilizado tem o focoregdo, com parceirosS como 0
ClicRBS'®, por exemplo.

Em 2008, o IOA foi comprado pelo grupo norte-anara@ CBS Corporation,
que se configura como o terceiro maior conglomemelanidia do mundo. A antiga
Prolix agora pertence a CBS Outdoor, uma divisdayampo CBS Corporation que
abarca a midia exteri$f (SULZBACH, 2010). A atuacdo da CBS Outdoor em &ort
Alegre esta relacionada aos painéis — inclusivéosdequenciais na avenida Nilo
Pecanha com a avenida Jodo Wallig, nas proximidddeshopping Iguatemi e do

Bourbon Country, regido bastante valorizada nadeidaer anexo XXIIl) e aos triedros

194 Em 2009 a empresa incorporou a Zigon Midia Digifazendo o primeiro movimento rumo a
consolidacédo do mercado. Disponivel em: <http://wwynedia.com.br/empresa.asp> Ver anexo XXII.

195 portal de contetdo informativo do Grupo RBS.

1% segundo Daniela, a tendéncia é que cada vez magdotnerados ficardo responsaveis pela midia
exterior, passando a comprar as empresas menoessaJorma, € possivel oferecer uma melhor
cobertura ao cliente, ou seja, podem-se oferegerstis pontos da cidade — ou mesmo do pais — com o
intuito de atingir o publico-alvo de uma forma efitte.
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nas ruas e a painéiscklightse teldes no aeroporto Internacional Salgado Kainexo
XXI1).

Héa pouco tempo atras os investimentos em midiariexteram poucos. Nao
raras vezes, a midia exterior era utilizada somgnndo havia uma “sobra” uma
verba, e isso era investido em algum “painelzinh&tualmente, essa visao foi
modificada. Hoje, muitos clientes possuem estragéginde a midia principal a ser
utilizada para a veiculagdo de suas campanhasidia exterior. Clientes como a Coca-
Cola e empresas de telefonia (segmento relativamemio no mercado) utilizam e
investem bastante nesse tipo de midia. Entretaatmndo a diretora comercial da CBS,
o mercado brasileiro ainda é pequeno perto de ®uyiedses da América Latina, a
exemplo do Chile, onde estima-se que 60% dos imvestos em publicidade séo
referentes a midia externa (SULZBACH, 2010). Hé@mida América Latina muito
mais desenvolvidos em midia exterior do que o B@&STA, 2010).

Ainda em 2008 surgiu em Porto Alegre a midia eatatigital nos interiores de
onibus, através da instalacdo de monitores de L&terior dos veiculos. Nesse ano,
a Sinergy Novas Midias adquiriu a franquia da rBdeTV para operar na capital
gaucha. No ano seguinte, a Ativa inaugurou o CsoaE (figura 30) no interior dos
Onibus da Carris e na rodoviaria da cidade (fi@ila Essa midia permite a insercéo de
contetdo relevante ao usuario de transporte coletemo a prestacdo de servigos
(noticias relacionadas ao tempo e a temperatura, egemplo) e voltados ao
entretenimento (flmes em cartaz, dicas culturaigjosidades, entre outros), assim
como informacgfes relativas aos horarios das pattigera 0s passageiros na

rodoviarid®’.

= - | 2 : = % ”
Figuras 30 e 31: Canal Vocé da Atiwa @ibus e na rodoviaria de
Fonte: Proposta de Exibicdo em MiDigital OOH — RSBC Ativa
Nesse ano, a H Midia também comecou a operar caha mxterior digital: A

3

Porto Alegr

rede H Midia TV consiste na exposicdo de monitodes LCD ou plasma em

197 Disponivel em: <http://www.sinergy.com.brfe <http://www.eagora.com.br/noticias_ler.php?nws-
news=98409&nws-canal=4932
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restaurantes e shoppings. E uma midia segmentaia,tggn como foco atingir o
publico das classes A e B. O produto esta insatihiro de um contexto em que o
consumidor toma a decisdo de compra, sendo opodtingpacto neste momentd.
Outra rede digital de midia externa presente nadesé a Elemidia. O processo de
implantacédo da rede em Porto Alegre comecou pda\td 2008 também. A empresa
trabalha com monitores de LCD em elevadores — podsui 0 maior nimero de telas
na cidade —, além de hotéis, universidades e shggp

Em 2010, a Ativa esta comecando a desativar agaantiabines telefonicas de
concretd™ e as esta substituindo pelo modelo americano, wom abertura embaixo
(figura 32). Essas cabines comegcam a operar cooneeito denetwork ou seja, esta
operando dentro de um circuito ja estabelecidoigneente por empresas do setor, 0o
qual é seguido por outras empresas de midia extreeemplo da Clear Channel, no
Rio de Janeiro. As cabines passam a ter contraogrsis, com a postagem de
anuncios a cada segunda-feira (CASTRO, 2010).

Figura 32: Cabine telefénica network
Fonte: Apresentacéo Projeto Mobiliario Urioa
(Ativa-Clear Channel)

Outro aspecto relacionado a essa pratica é sopeglr@nizacdo dos tamanhos
dos formatos. Conforme Messa, empresas como a Cleannel, a JCDecaux e a
Cemusa, comecaram a padronizar os formatos dosredste forma com que pudessem
ser utilizados por diversos produtos do mobiliénibano. Essa caracteristica facilita no

108 Disponivel em: <http://www.hmidiaexterior.com:br/ e

<http://www.eagora.com.br/noticias_ler.php?nws-nre8®831&nws-canal=4922
19 pisponivel em: <http://www.elemidia.com.br/redetpalegre/#>
10ver anexo XXIV.
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momento da criagdo e da producao da campanha,nueaindo as pecas, fazendo com
gue ela possa ser utilizada em todo pais. Antigearema empresa tinha o formato dos
seus produtos, hoje, com a organizacdo dos tamamoosuma necessidade das
empresas de fora, o0 meio agilizou o processo comdaalo. E esse o principio da
parceria da Ativa com a Clear Channel. Os pdsteraso mesmo padréd, e ja vem
prontos para serem utilizados, sem a necessidadgadaquacao (MESSA, 2010).
Outras novidades de 2010 estdo relacionadas asuftenHa alguns meses
foram instalados utilitarios da MidiaMobil em cinb@ns — cada um composto por
quatro vagdes — da empresa de transporte. Ao fim@don instalados quarenta pecas em
cada vagao. Esses utilitarios ficam penduradosbaasas centrais dos vagdes, em
contato direto com 0s passageiros, utilizadas par@rem quedas no interior dos
vagdes. Os anuncios, presentes dentro das pecas, fportanto, na altura dos olhos
das pessoas (figura 33F. No més de outubro, a estacdo terminal Mercadoid@ibl
passou a contar com outro espaco de midia: asgsadad escadas rolantes de acesso a
plataforma de embarque. Nesse espaco, foram idsgafgequenos painéis dispostos em
sequéncia, similarmente aos painéis digitais doGreeh Londres (ver anexo XXV). No

entanto, o utilizado nas dependéncias da estacézaePblico ndo sao digitdis.

Frgu33: Anlncios do Midiamébi no Trensurb
FensSite da Midiamobil

4.2 Panorama Inicial da Midia Exterior em Porto Alegre

M1 A &rea publicitéaria visivel compreende 1,20 mettesiltura por 0,80 de largura.

Y2 Informacdes disponiveis no site da empresa, situath Caxias de Sul. Disponivel em:
<http://www.midiamobil.com.br/midiabus>

13 A autora desta monografia é usuaria do Trenserga, portanto, observado o que foi comentado
acima.
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Conforme o escrito, percebe-se que inicialmente idiamexterior em Porto
Alegre era utilizada de uma forma artesanal, agradé uso de suportes nao
institucionalizados, como é o caso das pinturdadem edificagfes. A prépria colagem
de pequenos cartazes em diversas superficies deratadorismo que prevalecia na
midia exterior no inicio do século XX.

Nessa época, havia escassos formatos e suportéstarbs, o que fazia com
que elementos do cotidiano das pessoas, como d@opré construgcdes em locais
publicos fossem utilizados para esse fim. A excecésse panorama esta na utilizacao
dos bondes como suportes publicitarios, veiculatio aproximadamente durante 70
anos para o transporte de pessoas.

Nos primeiros anos do século XX, ainda ndo havia gama tao diversificada
de produtos a serem anunciados e alguns setore®) oofarmacéutico, foram os
responsaveis por investir mais verbas na area.tQuafiscalizacdo e ao controle das
pecas, infere-se que era praticamente inexistentgie fazia com que os anunciantes
nem sempre soubessem sabiam se sua campanha esthvaeiculada.

Ha de se destacar também, que a midia exterionjatdéizada como um meio
para divulgar produtos através de acOes difereasjalexemplo de pecas utilizadas no
“Carnaval Pepsi-Cola”, que consistiu no patroctidocarnaval de rua e a exposicao da
marca Pepsi nas avenidas de Porto Alegre.

4.3 Institucionalizacéo e Profissionalizacdo do Meina Capital Gaucha

Conforme a fala de alguns dos profissionais erdtagtdos, ocorreram alguns
fatos importantes que contribuiram para a instigizacdo e profissionalizacdo da
midia exterior em Porto Alegre. A seguir, estdaciginados os aspectos apontados:

A midia exterior na capital porto-alegrense veiolewmdo ao longo dos tempos
e passou a se organizar. Quando a Ativa ingressaueancado de Porto Alegre, com
énfase no mobiliario urbano, vencendo a licitagéianeio contou com mais uma
alternativa de utilizacdo da midia externa. A patésse momento, a empresa contou
com a formalizacdo de um contrato com o clienteneiamte, onde 0s contratos
estabelecidos tinham prazos de um, dois anos quais havia o0 compromisso da Ativa

fazer a manutencao dos equipamentos. Naquela épsoa&ra novidade. Houve, entéo,
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0 comeco da organizagdo da publicidade externaod® Rlegre. As empresas que
vieram depois passaram a utilizar essa pratica T&R&S 2010).

A consolidacdo do meio também ocorreu a partirrdarozacdo administrativa
e comercial das empresas de midia exterior naatagpgiticha, que passaram a conversar
diretamente com as empresas, através do seu depatta comercidt’ Esse
entendimento propiciou a vinda das empresas fumegpara o leque dos anunciantes
das empresas de midia exterior locais. Essas easpEntiam a necessidade de
anunciar em outros meios que nao fossem televidéim e jornal, pois o seu mercado
comecou a diminuir, devido as restricdes. Com issdinheiro foi aplicado na midia
exterior e impulsionou o mercado local, com a ca@npios contratos anuais,
mencionado anteriormente. As compras eram fedasabela — que possuem um custo
mais elevado — e as empresas fumageiras ja enamgavmaterial pronto para a
instalacdo e aplicacdo. Quando o CONAR - ConselaoAdtorregulamentacéo
Publicitaria — proibiu a veiculacdo de anunciossdesegmento, as empresas de midia
externa foram obrigadas a investir na captacaoutl® segmentos de anunciantes,
passando a ter uma maior profissionalizacao nacérearcial (MESSA, 2010).

A organizacao e a profissionalizacéo foram acemtsiadm a entrada de novas
empresas no mercado, o que acarretou numa meltariqualidade dos produtos
oferecidos aos anunciantes e também com a enteegala@ que o cliente acordou com
a empresa, 0 que antes, em alguns casos, nao @aof@ASTRO, 2010). Aliada a
entrada de novoglayersno mercado, também esta o fato de que os cli¢aaisém
foram se profissionalizando com a sua ida ao extesbservando o que era feito la fora
em termos de midia. Quando voltavam, foram trazeeska necessidade para ca
(SULZBACH, 2010). O acesso a outros paises fez quenprofissionais das exibidoras
e das agéncias participassem de feiras internasiondadas para a area, obtendo as
informacBes do que era realizado e trazendo essipasgento para ca. A internet
também permitiu que em qualquer lugar fosse pdssigeesso a informacéo (DUBIN,
2010).

A evolucdo tecnoldgica também propiciou a entradandvos produtos que

passaram a ser comercializados pela midia extealém de, é claro, melhorar a

114 Na Ativa, segundo Dennis Messa, 0 responsavelrpaer as empresas fumageiras para dentro da
empresa foi o diretor comercial Paulo Garcia, queshavia trabalhado no meio jornal e trouxe para
Ativa todo o seu conhecimento na area comercial.
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qualidade, agregando valor e barateando os vaieresmercializacd®’ das opcoes ja
existentes. A aquisicdo desses equipamentos pelaesas também permitiu com que
as pecas fossem fabricadas aqui, ndo sendo massaeio mandar importa-las, como
as primeiras lonas deontlights — ja que aqui ndo havia impressora desse tamanho.
tecnologia também permitiu com que as pecas — s @as painéis de LED — tivessem
uma alimentacdo em tempo real, via transmissdo abipsd através da internet
(CASTRO, 2010).

O contato com o consumidor também foi importantea pa proliferacdo do
meio. A forca da midia exterior reside no fato delacontato direto com o publico-
alvo, estando em exposi¢do durante as 24hs doattieyés de um mix variado de
produtos. Esse mix é constantemente atualizadoginslar novas opc¢des de
comercializacdo, através dos profissionais quealinaln nas exibidoras (CELENTE,
2010). O meio foi evoluindo aos poucos e as cds@sn acontecendo naturalmente.

Com isso, o mercado foi se profissionalizando aasps (BERNARDES, 2010).

4.4 Direcionamentos da Institucionalizacdo da Midi&xterior em Porto Alegre

A institucionalizagdo da midia exterior em Portcedye € resultante de um
processo que ocorreu ao longo de varios anos grdgagao de diversos fatores. Como
direcionamentos desse processo podem-se apontanaggcaracteristicas, tais como a
entrada de novas empresas do mercado gaucho esequoente exploracdo de novos
suportes e formatos de midia exterior.

A partir da década de 70 nota-se que ha a entraddiversas empresas no
mercado porto-alegrense. Entretanto, foi a parér década de 90 que houve a
proliferacdo de empresas atuantes nesse mercadonpresas originadas na década de
70 tiveram um importante papel para a consolidagameio, 0 que permitiu que muitas
outras surgissem e voltassem seus olhares parecadoala capital gadcha.

Do seu pioneirismo sdo resultantes o cuidado cqrooesso administrativo e
comercial, o que resultou no amadurecimento da @rea relacionamento com o0s
clientes, indispensaveis para a manutencdo do nsocontratos e suas clausulas
passaram a ser vistos como algo primordial pararpefuacdo da midia exterior,

15 H4 algum tempo atras, instalar um painel de afmigéo custava em torno de um milhdo de délares.
Hoje, custa em torno de 150 mil d6lares (CASTRQ,020
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através do cumprimento dos prazos e do recebimdatproduto nas condi¢cdes
acordadas por ambas as partes.

A entrada de novas empresas no mercado acarreemmento dos suportes
disponiveis para serem utilizados pela midia exteMuitas vezes as empresas eram
concebidas voltadas a um foco especifico de atuaeg@ mobiliario urbano ou painéis,
por exemplo. Com 0s novos suportes, foram sendsapes tamanhos e formatos que
pudessem se adequar de forma mais satisfatorieeasidade do cliente, o que fez com
que a midia exterior passasse a ter um reconhetimeasior, visto que era um meio
que ia de acordo aos interesses dos anunciantes.

O meio propiciou por um longo tempb que profissionais das agéncias e das
exibidoras usassem de uma criatividade praticamesgen limites para o
desenvolvimento das pecas. A evolucao tecnologitdém favoreceu a criatividade e
a proliferacao de diversos formatos, com melhobagcento e uma maior facilidade de
instalagé&o.

Dessa evolugdo tecnolégica um grande marco foiverdad da midiandoor no
mercado. Pouco tempo depois da sua entrada em Aegre (que ocorreu em 2007),
nota-se um aumento das empresas atuantes nessge assion como dos locais
escolhidos para a veiculacdo dos anuncios. A neitierior com isso deixou de ser um
meio com caracteristicas basicamente massivas geatarnar um meio de atuacao
segmentada, o que € um fator interessante parawgiantes que buscam atingir
publicos-alvos que antes ndo eram possiveis densermpactados com 0S outros
suportes.

Com o aumento das empresas do setor, acirrou-secarcéncia no mercado, o
que acarretou uma busca cada vez maior das exaBidem oferecerem produtos
diferenciados e de melhor qualidade (seja no acabtmnnos locais ofertados, etc) para
0S anunciantes.

Isso tudo, favorece o meio, ja que ha uma constntdizacao das tecnologias
disponiveis e das possibilidades a serem utilizgoasessa midia. Contudo, com
tamanhas opcdes de exibidoras, suportes e formpassou a ser necessaria uma
regulamentacdo do meio, no sentido de adequar opqde e o que né&o pode ser

veiculado.

16 Até o surgimento do TAC, analisado a seguir.
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4.5 Préticas Aplicadas a Legislacédo da Midia Extesr Porto-Alegrense

Em Porto alegre, ha uma série de leis que regul@mea utilizacdo do espaco
urbano para a veiculacdo de anuncios publicitagegm nos meios de transporte, em
painéis e no mobiliario urbahd. A legislacdo que abarca a midia exterior é de

competéncia de cada municipio.

A Constituicdo Federal outorga aos municipios apmiéncia de disciplinar
0 uso de equipamentos publicitarios, eis que dbtalade integra a questao
de ordenamento territorial e de uso do solo — ptotale interesse local,
restrito a administragdo da cidade (KOWARICK, 2003).

O o6rgao municipal incumbido das questfes relasgasormatizacées da midia
exterior € a SMAM (Secretaria Municipal do Meio Aiette). Cabe a SMAM
“apreciar, licenciar e fiscalizar anuncios de pggala em geral” (ORDEM DE
SERVICO N° 46/1981}%. As empresas de midia externa atuantes em Pcetyedlem
sua maioria, respeitam as leis e denunciam irredaldes, quando estas ocorrem,
buscando manter um bom relacionamento entre siZBBICH, 2010).

A aproximacdo de Beto Moesch, Secretario do Meidismite com oplayers
do mercado foi fundamental para a regulamentaggeréncia do meio. Em 2007, um
trabalho conjunto entre a SMAM e as empresas deamiderior, representadas pelo
Grupo de Empresas Exibidoras de Midia Exterior (@), formado pelas empresas
RSBC Ativa, Grupo LZ, H Midia, Z Midia Exterior eotal Midia, discutiu e aprovou
um Termo de Ajustamento da Conduta Ambiental (TAgIgborado com a fungéao de

licenciar as pecas em consonancia a paisagem udbaridade (SUZUKI, 2007).

Idealizado pelo secretario Beto Moesch, do meio iantd, o termo de
ajustamento foi finalizado apos diversas reunidieer 6rgdo municipal e a
entidade de midia exterior e deverd reduzir em 3% o numero de

117 Alguns exemplos de restricBes: em Porto Alegreedada a veiculacdo dmutdoorsiluminados,
sonoros e dos que possuem juncfes. Os apliquegnamevem ter dimensées maximas para fora do
outdoor. Tanto na parte superior quanto inferiama nas laterais, os apliques s6 podem ter unoreetr
trinta centimetros de tamanho maximo.

118 Disponivel em: <http://www2.portoalegre.rs.gowchitbin/nph-
brs?u=/netahtml/sirel/avancada.html&p=1&r=2&f=G&dFAS&I=20&s1=(SECRETARIA+MUNICIP
AL+DO+MEIO+AMBIENTE(PMPA))..RELA.>
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publicidade externa de Porto Alegre, que conta cerna de duas mil pegas
atualmente (SUZUKI, 2007§*°

Nesse acordo, também ficou definido o investimelet@erca de 2,8 milhdes de
reais, pelo Grumex, em melhorias de espacos péblacexemplo da Orla do Guaiba,
em campanhas educacionais e na qualificagcdo dpeeqai SMAM (SUZUKI, 2007).
Nesse termo, havia regras referentes as distandm@mas entre painéis e destes em
relacdo a viadutos, por exemplo. Sua aprovacapdi@ evitar com que se chegasse ao
mesmo patamar que a cidade de S&o Paulo, onderhsida retiradas todas as pecas de
midia exterior. A consolidacdo do TAC foi benéffma o mercado local, evitando com
que qualquer pessoa pudesse instalar painéis,ehadat os precos, desvalorizando
assim o meio (AZEVEDO, 2015Y.

Nas entrevistas realizadas com os profissionaisesldmdoras e das agéncias,
observou-se 0 consenso sobre a importancia ddae@iisno segmento midia exterior.
Segundo os entrevistados, € atraves da legislagsegregulamenta o meio e as acdes
que podem ser executadas. Sem leis, 0 mercadosgelaléza, pois ha a insercao de
anancios publicitdrios em quaisquer espacos exesena cidade, sem qualificacdo
alguma. Esse panorama foi observado em Sao Paui@ha@anos atras, na época do
surgimento da Lei Kassab, que retirou todas asspgganidia exterior da cidade. Esse
fato acarretou numa readequacdo do meio a nivelonac que passou a se
conscientizar cada vez mais sobre a sua pratidsgomal. Outro aspecto importante
da legislacdo € que ela evita os abusos de podde a parte mais fragilizada, o
consumidor, nem sempre estava ciente se o0 commonasordado era cumprido.
Atualmente esse panorama mudou. As empresas d@gsteno mercado sao sérias e
profissionais.

Obviamente com a rigidez das legislacdes, houvecassidade da readequagéo
do trabalho, principalmente no momento de criapegas e as campanhas a serem
veiculadas, pois anteriormente ndo havia tantacppsgdo com aspectos legais sobre
0s suportes. Entretanto, todos acreditam que asqle regulamentam o setor s&o

benéficas, tanto para a pratica publicitaria quaisi@a os consumidores e a populacao

119 Disponivel em:
<http://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Acordisa_regulamentar_midia_exterior_em_Porto_
Alegre>

120 |nformacdes obtidas através de entrevista realizh@ 5 de novembro, com Carla Azevedo, diretora
de midia da Competence.



74

em geral. Constata-se que esse termo foi um imgertiator na préatica da midia
exterior na capital galcha, pois todas as empmsasam se adequar a esse ajuste, sob
0 risco de terem suas pecas retiradas pela SMAddpnsavel por fiscalizar o meio.

4.6 Alguns Apontamentos Relacionando a Midia Exteor de Porto Alegre com as

Fases da Industrializacdo, do Marketing e da Publidade

Ao longo da recuperacdo da trajetéria da midiariextede Porto Alegre
percebeu-se que esta esta atrelada as fases dstriaithacdo (MELLO, 1995;
RODRIGUES, 2002), do marketing (GRACIOSO, 1990)aepdblicidade (ARRUDA,
1985). A sequir, seréo listados os elementos ganfercebidos ao longo do resgate,
associando-os com a discusséo das fases acimzadsalkm momento anterior deste
escrito.

4.6.1 A Midia Exterior de Porto Alegre e a Indusliiacdo Priméria e a Publicidade
Artesanal

No inicio da utilizacdo da midia exterior de Po#iegre foram empregados
suportes néo institucionalizados para a veicul@agimensagens, como foi o caso das
pinturas em edificacdes publicas e dos cartazeslaslem diversas superficies.

Nessa época, a publicidade estava comecando aianpradutos que passaram
a ser produzidos pela primeira fase da industdedip nacional, embora o setor
industrial do pais ainda fosse incipiente, ondecanemia cafeeira era a principal
responsavel pela acumulacdo de recursos. Aos poaocoapital proveniente dessa
economia passou a ser investido nas industriassios@ndo um crescimento dos
produtos ofertados. Entretanto, nessa ocasidoa andd havia uma diversidade de
mercadorias a serem anunciadas e alguns segmenans 6s principais responsaveis
pelos anuncios, a exemplo do ja citado ramo farotex® que se utilizou dos suportes
acima mencionados.

Nesse periodo, a publicidade ainda estava em saaftesanal, caracterizando-
se por anunciar produtos de forma amadoristica itasnuezes intuitiva, isto é, sem
relacdo com o marketing, cujo surgimento e ingbializacdo ainda ndo havia

ocorrido. A pouca quantidade de produtos ofertadogpoca também néo exigiu uma
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qualificacdo e diversidade de suportes de midiariextque fossem necessérios para
veicular as mensagens. Entretanto, desde aqueta §pdavia a preocupacdo em se
veicular anuncios em suportes que estavam presaatevias de circulagdo de um

grande contingente populacional, a exemplo dos dmnchracterizando-se como uma

midia massiva.

4.6.2 A Midia Exterior de Porto Alegre e a Induslidacdo Restringida, a Origem do

Marketing e a Publicidade Agenciaria

O desenvolvimento das industrias foi se acentuanddraindo trabalhadores
para Porto Alegre. Esse panorama favoreceu o senginda classe assalariada que
passou a consumir os produtos ofertados, aument@aratmsumo na cidade. Com o
desenvolvimento do setor industrial foram sendoothizidos paulatinamente novos
produtos no mercado. Nesse sentido, houve o inertenae suportes de midia exterior,
gue passaram a se utilizar de suportes de gramensbes que podiam ser vistos a
grandes distancias, como os outdoors e 0s luminosos

Nesse contexto, surgiu a publicidade agenciariacterizada pelo advento das
agéncias no mercado nacional. Em Porto Alegre,antse, surgiram a S.T.A.R., a
primeira agéncia de publicidade e a Hélio Lux, impira exibidora, cuja atuagédo e
dominio do mercado perdurou por diversos anos. flipgdade apresentou importante
relevancia no sistema capitalista, pois ela propiad aumento do consumo, na medida
em que seus anuncios divulgaram produtos que fosamdo consumidos pela
populacao, o que permitiu a abertura da deman@appetiucdo de novos itens e assim
por diante.

Entretanto, mesmo assim ainda notou-se uma eschastante acentuada na
diversidade de produtos existentes no mercado atéomento, em comparagdo a
periodos mais recentes. O marketing, nessa épatayaecomecando a dar seus
primeiros passos no pais, sendo caracterizado g&ga &lta de opcbes a serem
comercializadas. Em relacdo a midia exterior, endubel-se através da observacéo das
imagens adquiridas ao longo da pesquisa de cangaagesar do desenvolvimento de
Nnovos suportes estes ainda anunciavam 0s prodemosagresentar uma preocupagao
em utilizar mensagens mais elaboradas que congivesécnicas de persuasdo, por

exemplo.
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4.6.3 A Midia Exterior de Porto Alegre e a Induslidacdo Pesada, a Orientacdo para
as Vendas e a Publicidade Empresarial

O setor industrial do pais continuou a se deservawa década de 50 surgiu a
industria de base, aumentando a producdo dos hadseis. Com o aumento da
producao, houve um aumento dos produtos ofertag@sar de ainda existirem poucas
categorias de produtos no mercado. Como ainda a&i@ luma grande oferta de
variedades de produtos, o fato de veicular andratissvos aos mesmos se configurava
basicamente como primordial para as vendas. A ipahpreocupacdo do marketing
nesse instante, se preocupava em mostrar apenagateristicas e atributos fisicos do
produto, onde o desenvolvimento de apelos que oss®in racionais ainda eram pouco
usados.

A midia exterior na capital galcha nesse periodsadaou-se por continuar
usando suportes de grandes dimensdes que mostsabaetudo a marca dos produtos,
na década de 50. Como exemplos da utilizacdo déetirag na midia exterior na
capital gaucha cita-se as estratégias utilizadasipor Pires para promover a Pepsi, a
exemplo da utilizacdo de diversos elementos daleigara inserir a marca da empresa,
como a pintura de um bonde e de fachadas.

Dessa época também é importante destacar que bouveenadurecimento da
pratica publicitaria, a qual passou a se encaminpara um processo de
profissionalizacdo, caracterizando a fase da pdaie empresarial. Em Porto Alegre,
uma exibidora que possuiu bastante relevancia moaae e que dominou o mercado
durante anos foi a Soripa, que persiste na atigahaje. Nado se obteve maiores
informacdes sobre esta empresa, mas pelos deposdod profissionais entrevistados,
infere-se que a mesma tivesse uma estrutura bastaygnizada e que, por conseguinte,

conseguiu manter-se durante tanto tempo no mercado.

4.6.4 A Midia Exterior de Porto Alegre e a Industidacdo do Auge do Fordismo, a

Consolidacao do Marketing e a Publicidade Mercadata

A industrializacdo do auge do fordismo foi cardeteta pela tomada do poder

pelos militares em 1964, que passaram a interdémetamente em diversos setores da



77

economia nacional. Um dos direcionamentos dessacéib ocorreu anos depois, com o
chamado “milagre brasileiro”, que elevou a economé@ional a niveis antes nao
alcangados. Consequentemente houve um incrememtapemoramento em diversos

setores. Esse crescimento também foi notado nalaresarketing, que comecou a ter a
sua utilizacdo consolidada no pais e também nacaraublicitaria, que teve nesse
periodo os chamados “anos de ouro da comunicagitde houve um elevado

investimento na &rea e a valorizacao do profistidaarea.

Como as industrias ndo pararam de se desenvob@ne continua insercao de
novos produtos no mercado, houve o surgimento diliazagdo do marketing de
relacionamento entre compradores e vendedores. & rexterior porto-alegrense
verificou-se, além da possibilidade de anunciarosoprodutos, a entrada de novas
empresas no mercado, como a LZ, a Ativa e a Pamgascterizando a fase
mercadoldgica na cidade. Essas empresas, a paditivch — que inovou a relagdo com
os clientes através da formalizagcdo de contratbe ambos — passaram a lidar de uma
forma mais madura no mercado, através da percepgim relacionamento com 0s
clientes, profissionalizando a area. Nesse periadobém surgiu a exploracdo do
mobiliario urbano na cidade, através da propriavéitio que demonstra que a area

estava sendo reconhecida pela sua importancia iemlaremensagens.

4.6.5 A Midia Exterior de Porto Alegre e a Indusldacdo POs-Fordista, o

“Marketing das llusbes Perdidas” e a PublicidadesAsiativa

O mercado continuou a se desenvolver e passouracghificado de uma forma
mais rapida e cambiavel, com a introducdo de navdsstrias e novas ofertas de
produtos a serem anunciados no periodo pés-fordsiado a isso, houve o
aprimoramento e o desenvolvimento da tecnologtueoencurtou distancias e permitiu
gue as decisfes tomadas em um ponto fossem rapittaepandidas para outros.
Contudo, diversas crises econdmicas foram abalangwatica do marketing e os
investimentos no mercado publicitario durante aadaale 80.

Num primeiro momento, notou-se que na midia extegassaram a ser
utilizadas as novas tecnologias presentes na émpoaxemplo da utilizagcdo de

frontlights. Em relac&o a retracdo do mercado, evidenciowse=m Porto Alegre néo
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houve o surgimento de muitas exibidoras nesse gmrido longo do resgate da
trajetdria, foi evidenciado apenas o surgiment®adix.

A crescente introducdo dos produtos no mercado gquesja foram sendo
introduzidos ao longo dos anos anteriores fortalegeesse periodo, uma ampla
concorréncia e provocou uma mudanca na posturdildaagéio do marketing. Se ha
alguns anos bastava anunciar apenas a marca ocadotgrcomo necessarios para a
venda, no panorama vigente o marketing sentiu essetade de se utilizar de diversos
apelos, como 0s emocionais, por exemplo, para éaeoras vendas. A publicidade se
apropriou dessa postura e passou a explorar nenasste conceitos nas campanhas que
passaram a ser veiculadas. Na midia exterior deo Pdegre notou-se, através da
visualizacdo dos suportes a partir da década dgugDas pecas passaram a ser mais
criativas, com temas e elementos visuais mais eldbe. A necessidade percebida fez
com que fossem veiculadas pecas que tivessem uto gpe trouxesse algum
significado para o consumidor.

No panorama nacional, a década de 90 notabilizqekeabertura econdmica,
através da internacionalizacdo da economia. Na@stssim como ocorrido no pais,
ocorreu a abertura ao investimento de capital rgieo no ramo publicitario. Praticas
como acordos e fusbes passaram a ocorrer de foreguehte no mercado,
impulsionadas pela queda da receita no setor. Fhaanada fase da publicidade
associativa. Em Porto Alegre, o grupo IOA comprderalix e se caracterizou como o
primeiro grupo internacional presente em solo pakkgrense. Anos mais tarde, a
multinacional CBS comprou a IOA, passando a atuarmercado. Atualmente, a
exibidora Ativa mantém uma parceria com outra es®renultinacional, a Clear
Channel. Ha de se destacar também, ainda em reldgde associativa da publicidade,
que em Porto Alegre existem duas entidades repets@s de classe, a AEPAL e o
Grumex, grupo responsavel pelo desenvolvimento A€, Timportante acordo que

regulamenta o meio na capital gaucha.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Reconstituir a trajetoria de um suporte publicitiégkige a analise de diversos
aspectos da realidade, como o socioecondmico, pemm@o, jA que publicidade
geralmente se refere a algo, ou seja, a sociedadeo aspecto importante reside no
fato de que as entrevistas e os depoimentopldgsrsdo mercado sdo uma rica fonte
de informacgdes, pois muitos destes vivenciaram adififbacdes da area de perto e,
portanto, possuem informacdes preciosas paraenstizacdo da historia escrita. Ao
longo dos anos, infelizmente, essa memdria vaiesdepdo e a recuperacdo desses
dados torna-se algo similar a um “quebra-cabegasle € necessario paciéncia e um
olhar arguto em busca de possiveis fontes que possautilizadas com o objetivo de
sistematizar a historia do meio. As visitas a masenucleos de fotografia tornaram-se
uma alternativa para verificar, em imagens, o qudistdria oral evidencia. A
observacdo e o cruzamento dos dados permitiu zaea@ab de conjeturas acerca da
realidade vivenciada durante o periodo que compeeassa analise e a posterior
escrita.

A utilizacdo do referencial teorico, pautado naterielacbes das fases da
industrializacdo, do marketing e da publicidadedajua compreender a dinamica da
atuacdo da publicidade no pais, entendimento querifmordial para se comecar a
verificar a trajetéria de uma das suas areas, @araiderior, na cidade de Porto Alegre.
Foi verificado, neste aspecto, que a midia extestd atrelada em primeira instancia, a
publicidade, que por sua vez é uma ferramenta dketirdg que, por fim, esta inserida
dentro de um contexto capitalista.

Contudo, sentiu-se no momento da anéalise uma d#éitaldade em relacionar
todos os aspectos entre si, ja que a reconstitidedtyajetoria da midia exterior na
capital gaucha ndo forneceu todos os elementossees para tal empreendimento.
Salienta-se, porém, que infelizmente muito dessi@ié esta se perdendo com o passar
dos anos e que, devido ao tempo habil disponival paealizacdo desta pesquisa, um
semestre letivo, possivelmente tenha ficado untivelzZurto espaco de tempo para a
realizacdo da pesquisa de campo, tdo fundamemtabpaalizacédo deste trabalho.

Apesar disso, a escolha pelas técnicas de pesgtilzmdas ao longo do
trabalho (pesquisas bibliografica, documental eegrdtas estruturadas) apresentou

relevancia significativa para a obtencdo dos daglas foram informados no texto,
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principalmente para a sistematizacao das infornsapédencentes ao objeto de estudo
deste escrito.

A utilizacdo da perspectiva histéria da Comunicag@ioimportante para a
realizacdo deste escrito, pois mesmo que tenhamlistdhdos elementos iniciais de
analise a nivel danacro-histériae a dahistoria propriamente ditaa recuperacao da
trajetoria da midia exterior segundo a instancihisi#@ria das instituicdepermitiu com
gue o estudo néo tenha ocorrido de forma isolatiecad, pois incluiu elementos de
discusséo de ambitos maiores.

Da pesquisa realizada com essa perspectiva, évpbss apontar algumas
situacdes: a primeira é de que cada vez mais eagpgee ndo de adaptarem as normas
estabelecidas irdo sair do mercado. Isso, porguewitavel se falar do meio sem se
falar dos aspectos legais concernentes a ele,tsdbrapds o ocorrido em Sao Paulo em
2007. No panorama atual, as exibidoras precisanpgunma série de determinacdes
que regulamentam a midia exterior na capital gauEhkessa forma, o mercado é
valorizado, ja que o material veiculado é coereai®m o que foi definido pelo TAC.
Nessa situacdo, € muito improvavel um anunciangeegweicular suas mensagens com
empresas que nao seguem as determinacdes ledais, rsro de ter sua campanha
retirada das ruas. Nesse sentido, realmente naespeco para a sobrevivéncia de
exibidoras que ndo seguem as leis.

Outro aspecto corroborado durante o trabalho é&emtie a constituicdo das
exibidoras atuantes no mercado local, onde muéiasespresas familiares, que vao
passando de geracdo em geracdo. Dessa formatasedjue mais cedo ou mais tarde
as grandes empresas multinacionais de midia extevitardo seus olhares para ca.
Atualmente, ja existe uma parceria de uma desspsesas (Clear Channel) com uma
empresa local (Ativa), além da CBS Outdoor, Unicdtimacional que possui uma sede
na cidade. Além da CBS, estdo presentes no paigesaspcomo a JCDecaux, a Clear
Channel e a Cemusa. Acredita-se que essas grangesesas fardo parcerias ou até
mesmo fusbes com empresas menores em todo o rterntacional, de forma a
aumentar o alcance de suas campanhas em toddt@itemacional.

A padronizagdo das campanhas parece ser uma teétéstante promissora na
area de midia externa. Com a utilizagdo de supguespossuem a mesma area para a
veiculacdo de anuncios, a exemplo de suportes @dianom urbano, o meio desenvolve

um calendario de exibicdo a nivel nacional, o geenie com que haja um melhor
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controle sobre o que € veiculado, permitindo a ipdskde de unificacdo de
campanhas a nivel nacional. Além, é claro, de pgErama maior agilidade na troca dos
anuncios veiculados, minimizando o tempo necesgdmia a troca do material que é
anunciado.

Outro apontamento esta no fato do mercado porgreaiee configurar-se como
dependente do que acontece em Sao Paulo. Muitoprdtisas utilizadas na capital
galucha vieram a partir da cidade paulistana. Indus termo de ajuste de conduta
(TAC) foi elaborado em decorréncia da Lei Kassabtr@aspecto evidenciado € em
relacdo ao mobiliario urbano. Essa midia chegoortoFAlegre em meados da década
de 70, com a empresa Ativa. Entretanto, ao se \wrsarcidade, nota-se que ainda h&a
muitos espagos que tém potencial para serem dtlizazomo suporte publicitério,
como os banheiros e os bueiros, por exemplo. Quiorso os abrigos de 6nibus, estao
temporariamente desativados, até a realizacdo @enawa concessao pela prefeitura.
Acredita-se que Porto Alegre ainda tem muito aewmfer nessa categoria de midia
externa. Com a utilizacdo desse tipo de midia, h&baneficio para todos, pois esta
permite que a populacao usufrua da funcionalidadeeduipamentos publicos em bom
estado de conservacdo, pois as exibidoras sédonsEspmis pela manutencdo dos
equipamentos em troca do direito de veicular mesrsagublicitarias.

O outro direcionamento aponta para 0os meios digiegsentes em um namero
cada vez maior na cidade, tanto em numeros do®pdet exibicdo das telas quanto o
de empresas que atuam nesse setor. Se a midiaaex@mecou suas praticas em
espacos publicos abertos, com os outdoors, careamesondes e painéis rodoviarios,
percebe-se que ha uma tendéncia para o sentidosdnveu seja, o de uma maior
expansao para ambientes publicos fechados queusibangm elevado deslocamento de
pessoas. Com base na histéria, tais questdes naostigue meios alternativos se
consolidaram e hoje estao institucionalizados, cénwcaso da midiemdoor. Tanto,
que h& uma associacdo ABDOH que aponta para tal.

Atualmente, a midia exterior esbarra em algumasgdgdes legais que impde
um controle sobre a pratica do meio na capital lgaUEsse panorama, se por um lado
restringe a criatividade sem limites, também favere meio, ao passo que permite com
gue os moradores possam aproveitar a cidade emx&ogar somente publicidade em
todos os lugares, o que nao teria nenhuma eficesacampanhas e desvalorizaria 0

mercado.
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A utilizacdo da midia exterior, apesar das restsgue a regulamentam, exige
que o profissional de midia, assim como o de coiagids agéncias e as exibidoras
pensem em suportes e formatos diferenciados péea avacomodacao e a estagnacgao
do meio. Nesse sentido, infere-se que cada vezsedis utilizadas acdes diferenciadas
em parceria com a prefeitura para a veiculacdondmaos. Acdes que aderirem a
causas sociais, culturais e esportivas podem sdigomar como excelentes
oportunidades para agregar valor para as marcasipantes.

Esses apontamentos realizados sO foram possiagasgge institucionalizacao
do meio na capital gaucha que ocorreu devido araéngia de varios fatores, como a
profissionalizacdo dos departamentos comerciaigindenaior acesso as informacoes,
do avanco tecnolégico e do relacionamento com iesites, que passaram a ver a
importancia da utilizacdo desses suportes de festratégica em suas campanhas.

Acredita-se, no entanto, que se atingiu o objeteotral desta pesquisa, de se
realizar a trajetoria da midia exterior da cidade Rbrto Alegre. Evidencia-se, no
entanto de que este trabalho ndo buscou esgoesqaipa sobre a evolugcdo da midia
externa porto-alegrense. Os questionamentos isiciartearam a elaboracdo deste
trabalho, mas, obviamente ainda ha muito que sapezado, discutido e analisado.

Neste sentido, o presente escrito aponta comoial@mentos a relagdo da
midia exterior com as outras perspectivas de a@ndls historia da Comunicacdo de
Schudson, anacro-historiae ahistoria propriamente ditaComo possiveis sugestdes
de analise nessas instancias, poderao ser discatidalizacdo da midia exterior e sua
trajetoria para evidenciar aspectos das relacG@aisono primeiro nivel, assim como
discorrer sobre o crescimento do meio e a sua t&@poa no mercado nacional,
interrelacionando-se esses aspectos com as ouitiéss mtilizadas pela publicidade e
0S outros meios de comunicacao, respectivament&gundo nivel.

Por fim, acredita-se que iniciativas como estaesd@dcemamente validas, pois a
sistematizacdo e 0 acesso dessas informacfes qaentea comunidade, podendo
contribuir como fonte de pesquisa para futurosalteds com a tematica voltada para

essa area da publicidade e da propaganda.
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GLOSSARIO



Suportes e formatos de midia exterior

S&o diversas as formas de se anunciar e se imgaptalico-alvo fora de suas
residéncias. Com o avanco tecnoldgico, novos fasiatpecas de midia exterior estdo
sendo inseridas paulatinamente no mercado. De ameafgeral, nota-se que ha quatro
grandes divisdes existentes na midia ext&rior) os painéis, compreendidos pelos
outdoors (simples e lonados), pelamtlightse pelosacklights assim como diferentes
painéis; b) o mobiliario urbano, compreendido pbrigos de 6Onibus, por cabines
telefénicas, por placas de esquina, por relogioadmetro digitais, entre outros e c)
pela midia em movimento, que abarca 6nibus, triéxss, entre outros e d) a midia
indoor, compreendida por suportes que se localizam emxgesgublicos fechados. A

seguir, lista-se os suportes mais utilizados ema categoria citada.
Painéis*

Esta categoria abarca suportes de grandes dimemg@epodem ou nao utilizar
iluminacdo em sua estrutura. Sao estrategicamecaédados de acordo com o fluxo de
pessoas e de veiculos automotivos. Sua forma deansg podendo ser utilizado tanto
como midia individual quanto para complementar carhps oriundas de outros

suportes midiaticos.

a) Outdoor

E considerado um dos mais tradicionais formatosnéltia externa. Sua area
fisica compreende 27m?2, ou seja, 3 metros de afiara9 de largura, em posicao
horizontal, sendo formatados os anuncios pela ceitéo de 32 folhas de papel. Essa
padronizacéo foi implantada pela Central de Outdoardécada de 70. E considerada
uma midia de grande impacto visual e possibilita imensa frequéncia de exposicéao.

Pode conter apliques e iluminagcdo em sua estrutgu@ € de madeira. Sua

121 DivisBes efetuadas a partir das leituras e a®wstas realizadas para esta pesquisa, assim como o
material recebido das exibidoras RSBC Ativa e CB#d@or. As fachadas e acfes stenpling— nas
quais promotores demonstram as caracteristicassalzlidade dos produtos - ndo serdo consideradas
para fins deste trabalho, pois a anélise se pante&uportes que vendem espacos para a veicuacao
mensagens publicitarias.

122 0s dados a seguir, foram extraidos do site dar&lete Outdoor e das empresas de midia exterior
RSBC Ativa, CBS Outdoor e da Clear Channel.



comercializa¢ao ocorre por um periodo de 14 diaseja, a veiculagdo de determinado
anancio ou campanha €, no minimo, bi-semanal, ter@wonhecido no mercado

anunciante, institucionalizado pela Central de Ooitd Entretanto, os espacos podem
ser adquiridos novamente, para o prosseguimentam@anha. O outdoor é ideal para
a veiculacdo de campanhas ndo tao longas, dedeeaebilidade do papel. Possui um
baixo custo de produgcdo comparado as outras miai@se permite que haja uma troca

continua das mensagens, de acordo com a estratég@essidade do anunciante.

Fonte: Sike grafica Retaguarda
b) Outdoor Lonado

O outdoor lonado possui as caracteristicas e atetrdo outdoor de papel.
Contudo, o que o difere do primeiro é que a memsageveiculada em uma lona
ajustada ao painel, o que garante uma maior didathd e qualidade, tornando-o mais

adequado para ser utilizado para veiculagdes der miaracao (figura 2).

Fongite da empresa de midia

exterior RSBC Ativa

c) Frontlight

O frontlight € um painel de dimensdes variaveis que possuitesirmetalica

com lampadas que iluminam a mensagem frontalmeita.mais elevado do chdo do



que os outdoors. E considerada uma midia de elewapacto devido a sua
luminosidade e distribuicdo estratégica em viagrdaede fluxo. Pela qualidade da sua
estrutura e por sua localizacdo os investimentodrentlight sGo maiores do que os
realizados com o outdoor. Ideal para campanhasutkg@b mais extensa do que os

anteriores.

FonteteSila Red Painéis, empresa de midia exterior

d) Backlight

O painelbacklightpossui as mesmas caracteristicas ginentlight, exceto pela

iluminacao, que é interna, isto €, é realizadandsrda mensagem.

FenSite da multinacional JCDecaux

e) Triface

Assim como o proprio nome diz, o painel trifacequogrés faces que podem ser
utilizadas para a veiculagdo de mensagens pubilistéEssas faces giram ao mesmo
tempo, 0 que permite a visualizacdo de trés ansirao sequéncia. Também é uma
midia de alto impacto, sendo comercializada em euagenidas de grande movimento.

No restante do pais, é conhecido como triedro.
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Fonte: Site da engarele midia externa iDez Midia

f) Empena

As empenas sao painéis de grandes dimensfes amaptataterais dos predios.
E uma midia que possui grande visibilidade, destimae nas grandes metropoles,

produzindo alto impacto e uma grande exposicaoataargue esta sendo anunciada.

Fonte: Site da empresa de midia externa ASR Midia

g) Topo

Os topos sédo os letreiros e painéis que sado vdmsillao alto dos prédios e

edificios. As legislagbes, em geral no pais ndmjtem que empenas e topos sejam

veiculados concomitantemente no mesmo predio.



FE T

eS da multinacional CBS Outdoor

h) Painel Eletrénico

O painel eletrénico tem caracteristicas semelhaagesle uma televisdo de
grande porte instalada em centros urbanos, ensldeagrande trafego. O painel possui
alta definicdo, permitindo a exibicdo de imagenfradas e em movimento. Sua
programacao € controlada por computador e é complesinformacao, entretenimento
e publicidade. Entre as informacdes oferecidasioedados referentes as condigbes
climaticas da cidade. Os anuncios publicitariosneEm®em na forma de insercdes

durante a programacao.

Fonte: Bldg empresa de midia exterior digital
Movie Midi&. T

i) Painel Rodoviario

E uma placa de grandes dimensdes localizada nasiasce estradas. Os
tamanhos séo variados, podendo conter apliguesi@mssrutura. Esse tipo de midia é
importante para impactar consumidores que trafetgsrestradas, geralmente em

viagens intermunicipais.



Fonte: Site dapgesa Arcanjo Painéis

Mobiliario Urbang'?®

E o conjunto de equipamentos e pecas que prestarsewito de utilidade
publica, ou seja, que promovem algum beneficio pgrapulacdo e que sao utilizados
para a veiculagdo de mensagens publicitarias. Quafin-se como pec¢as do mobiliario
urbano cabines telefonicas, relogios de rua, abmigodnibus, totens informativos, entre
outros. Esses equipamentos geralmente sdo conmadid segundo licitacdo publica.

As pecas de mobiliario urbano possuem um desigyiiato a cidade e séo
consideradas ideais para o fortalecimento das majaaque estdo localizadas nas
regides de intenso transito de veiculos e pessogise permite uma alta visibilidade e
frequéncia de impactos. Os equipamentos de mabilisbano localizam-se préximos
dos pontos de venda, caracteristica que os valaifiia mais para fins publicitarios. E

necessaria constante manutencao do equipamento.

a) Cabine Telefbnica

As cabines telefénicas tém, por atributo, a fungégroporcionar seguranga e
privacidade aos usuarios, prestando, dessa formaservico para a comunidade.
Contudo, também se configuram como uma excelentnfenta publicitaria, pois estao
localizadas em locais estratégicos, como zonastdrsa movimentacao, geralmente. A
iluminacdo das cabines no periodo noturno garasikilidade durante as 24 horas do

dia, 0 que permite uma boa visualizacdo das magoasestdo sendo anunciadas.

123 As informac6es deste item foram extraidas dos siés empresas de midia exterior RSBC Ativa, CBS
Outdoor, Sinergy Novas Midias e Clear Channel.



el

Fonte: Site agéncia de midia externa PlusMedia

b) Reldgio Termdémetro Digital

O relégio termdmetro digital disponibiliza espa@yga veiculagdo de anuncios
na parte superior da estrutura, acima do marcaaldwda e da temperatura, o que faz
com que a publicidade seja percebida pelas pespmagitilizam as marcacdes do
equipamento. Sua localizacdo também é estratégoa, regibes de elevada

concentracao de pessoas.

onte: RSBC Ativa

c) Placa de Esquina

Este veiculo de sinalizacdo e de orientagéo é lizada inUmeras vezes ao dia
por aqueles que buscam uma referéncia do lugar sm@mcontram. Nesse interim, ja
sdo impactados pelo andncio que estad presente nten ggerior da placa. Nesse

suporte, 0s anuncios podem ser de dois tipos: ajpap\a orientacdo da placa e sinalizar



alguma loja que esta nas imedia¢gfes ou pode simpige expor alguma marca, sem
proximidade fisica.

r

Fonfite da PlusMedia
d) Placa de Coletivo

J& a placa de coletivo, através da inscricdo entesearacteristicos, designa os
locais de embarque e desembarque do transportévooldo lado, é colocado o
anuncio publicitario, na mesma altura da visuafipaga placa do coletivo, tornando-a

adequada para a veiculacdo de mensagens, tantocamgquanto institucionais.

GNIBUS
E ¥
LOTAGAO

FenSite da SC Ativa ‘

e) Abrigo de Onibus

Os abrigos de 6nibus, assim como o préprio nomealfeséo, sédo locais onde as
pessoas se abrigam enquanto esperam o transplatieccoAlgumas paradas contam,
inclusive, com assentos, o que faz com que a espgraim pouco mais confortavel. E
um local de intenso fluxo de pessoas ao longo @ Q@bviamente, ao se inserir

anuncios publicitarios nesse contexto, a marca weralizada por muitos sujeitos.



f) Banca de Jornal

As bancas de jornal e de revistas sdo bastantemeatadas. No lado externo,
séo colocados anuncios na altura dos olhos dasg®ssque faz com que a mensagem
seja facilmente observada. Através da utilizacaomgainebacklight o andncio pode

ser visto durante a noite também.

Fonte: Site da8gy Novas Midias, empresa de midia externa

A Midia em Moviment&*

Os anuncios também podem ser veiculados em supoéesis, COmo 0S meios
de transporte e de locomocdao, tanto nas areasastguanto externas. A publicidade
nesses meios atinge publicos especificos. Os taisnénas estacdes também podem ser
utilizados para propagar as mensagens publicitapedendo ser configuradas com

midiaindoor.

124 As informacdes deste item foram extraidas dos siéesempresas RSBC Ativa, da BusTV e da

Sinergy Novas Midias.



a) Onibus

Durante seu percurso, 0 0nibus percorre longagmists, atingindo uma boa
cobertura da cidade. Dessa forma, expfem a marea ghgersas pessoas, entre
usuarios, transeuntes e motoristas de outros wsicBbrtanto, € uma midia de grande
visibilidade. Ha varias possibilidades de veicutacde andncios nos Onibus.
Externamente, a mensagem publicitaria pode seivadi@sno vidro traseirdo(sdoor —
figura abaixo) ou em toda a traseitsa¢kbu$, assim como nas laterais, abaixo das
janelas. Também existe a possibilidade de envelepimou seja, a parcial ou total

adesivacao do veiculo.

—=—. 1871 =="]
096

Fonte: Site daRARidia

Internamente, podem ser veiculadas mensagens attavéartazes e adesivos em
diversos espacgos, assim como a possibilidade demgatores de LCD para veicular
informacfes pertinentes aos passageiros, com ac@#ts&le anuncios publicitarios,
como € o caso da BusTV, uma rede de TV voltada paexibicdo no interior de

transportes coletivos urbanos no pais.

Fonte:e&5ita Sinergy Novas Midias



b) Trem

O trem também pode ser utilizado como um suporteeitulacao publicitaria.
Possui grande visibilidade, pois diariamente trartspmilhares de pessoas no pais. A
insercdo de pecas publicitarias pode ocorrer tant@xterior quanto no interior dos
vagles e nas estacOes ferroviarias (categodi@or). O espaco que concerne o trem
(interior e exterior) possui diversas formas ddizatfdo publicitaria, como, por
exemplo, o envelopamento do trem (figura abaixe)yagdes, a adesivacéo de portas e
das paredes internas e a colocacdo de painéis@egéanternos (sancas), entre outros.

Nas estacdes ferroviarias podem ser veiculadostigaa monitores de LCD,
assim como nas plataformas de embarque, além divag#@o das escadas rolantes e

das catracas

Fonte: Site da Midia Provider
c) Taxi

O taxi percorre diversificados trajetos durantday dermanecendo um numero
elevado de horas na rua, circulando dia e noites®®rma, atinge uma alta cobertura e

grande exposicao da marca dos anunciantes. Conwopulklicitario, pode ser utilizado



externa e internamente. Externamente, podem smtdsbacklightsno teto dos téaxis e
adesivos nos vidros traseirasxidoor — figura abaixo), além do envelopamento dos

veiculos.

Wlkzr'gseq

Fonte: Blog Taxidoor

Em seu interior ha a possibilidade de se colocarasca de anunciantes no

dispositivo take-one isto €, “pegue um”, undisplay interno para distribuicdo de

folhetos. Dessa forma, a marca esta em contattmdioen os potenciais consumidores.

Fonte: Bldgxidoor

Midia indoor

Além das modalidades descritas acima, nos ultinmos @ midiandoor vem
ganhando forga, através da disposicdo de monitigisis em diversos espacos de
circulacdo publica interna, como shoppings, superat®s, academias, faculdades,
elevadores, prédios comerciais, terminais de erabamntre outros locais de convivio
social. Lugares onde a espera é forgcada, comq &lasadores, recep¢bes, podem se
configurar como excelentes meios para utilizar d§s® de midia. Uma de suas
vantagens é que sua a programacao pode ser elabdeadcordo com o perfil dos
usuarios de locais determinados. Entretanto, aanridoor também pode ser utilizada

em locais agradaveis aos clientes, onde eles t@rsié vontade, como 0s shoppings,



por exemplo, pois, nos horarios de lazer, as pespodem estar mais suscetiveis a
serem impactados por essa mfdra.

Fonte: Site do Rbida Propaganda

Projetos Especiais

S&o inimeras as opcoes de suportes da midia exgistentes no mercado. As
vezes, algumas pecas e campanhas possuem catigatefdeculiares que ndo poderiam
ser enquadradas em uma “categoria”, como é o exetdud inflaveis (figura abaixo) e
da adesivacdo de espacos ndo usuais de publicidasiemplo do totetf® de uma
instituicdo de ensino da regido metropolitana detoP@dlegre (figura da pagina
seguinte). Esse tipo de midia aumenta consideranéno impacto da campanha, pois
se configura como uma novidade, atraindo bastaetgao.

orke: Site da PlusMedia

1% InformacBes extraidas do site  Digital Signage  Brasi Disponivel  em:

<http://www.digitalsignagebrasil.com/2008/03/10/pae-investir-em-midia-indoor/>
126 segundo o site da Central de Outdoor, totens sioteras elevadas que contém o logotipo de
empresas, iluminadas ou néo. Disponivel em: <hi#tgww.outdoor.org.br/>



Fonte: Apresentacao “Novas Alternativas de MidieovacBes em midia exterior” da CBS Outdoor
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ANEXO |

Demonstrativo mensal 2009-2010

m Demonstrativo mensal dos dados do faturamento bruto, por meio
projeto

INTER-MEIOS Real R9)

Total dos Meios

1° Semestre
Julho

4° Trimestre
2° Semestre

Acumulado

2009

9.657 470.537,07
1.781.920.650,99

0,00
3.689.083.404,87

13.346 553 941,94

2010

12.531.224 591,46
1.964.938.717,63

Agosto 1.907.162.753,88 2.133.331.470,93
Setembro 0,00 0,00
Outubro 0,00 0,00
Novembro 0,00 0,00
Dezembro 0,00 0,00

0,00
4.098.270.188,56
16.629.494 780,02

Janeiro 1.256.520.411,05 1.588.370.634,03
Fevereiro 1.340.536.154,74 1.656.781.419.36
Marco 1.757.030.572,09 2.202.323 693 54
Abril 1.623.136.786,31 2.076.674.090,84
Maio 1.847 37197279 2.432.706.287 27
Junho 1.832.874 640,09 2.574. 368 466 .42
2° Tnmestre 5.303.383.399,19 7.033.748.844,53

Fonte: Projeto Inter-Meios 2009

Disponivel em: <http://www.projetointermeios.confrblatorios-de-investimento>




ANEXO I

Demonstrativo mensal 2007-2008

@ Demonstrativo mensal dos dados do faturamento bruto, por meio

INTER-MEIOS Real (R9)

Total dos Meios

2007 2008
1.043.783.805.31 1.229.710.199,98
1.085.222 577 45 1.266.425.275,42
1450 899 266,19 1 637 994 622,50
1.407.643.373,13 1.689.101.251 60
1.585.964.202,18 1.868.871.917,73
1.653.281.521,34 1.877.034.208.05
4.646 889 096,65 5.435 007 377 38
1° Semestre 8.226.704.745 60 9,569 137.475.35
Julho 1.661.702.360.42 1.774.869.793 17
Agosto 1.669.288 121,01 2 000 542 566 40
Setembro 1.675.885.576,80 1.978.988.741 94
Outubro 1.911.026.229 41 2.006.082.083.37
Novembro 1.905.146.082,63 1.086.187.421 64
Dezembro 1.956.546 631,52 2.018.367.082,67

4° Trimestre
2° Semestre

5.772.719.843,56 6.100.636.587 ,68

10.779.595.901,79) 11.855.037.689,19
19.006.390 647,390 21424 175 164,54 [REETH

Acumulado

Fonte: Projeto Inter-Meios 2009
Disponivel em: <http://www.projetointermeios.conirblatorios-de-investimento>



ANEXO IlI

Distribuicdo da populacao por classes

DISTRIBUIGAD DA POPULAGAD BRASILEIRA
POR CLASSE DE CONSUMD

15% 18% 15% 15% 16% A/B

kL4 J6% 46% 45% 49%

Hi% 4% 9% 40% 5% 7 DSfE
Bae:- 1500

Fonte: Prsquise Cetelem - Ipsm 200520057 2007 20082009

Fonte: O Observador — o Bardmetro Brasil 2010
Disponivel em: <http://www.cetelem.com.br/portalio Cetelem/Observador.shtml>



ANEXO IV

Mobilidade Social

MOBILIDADE SOCIAL (NUMERO ABSOLUTO DE PESSODAS)

Mos Oltimos § anos, aclasse C ganhou cerca de 30 mithdes de consumidores, e as classes OE

perderam £/ milhies de pessoas

Evolutivo

26421172 32800554 28.078.4668 29.377.015 30.217.541

H 62702248 66716976 06.207.480 B4.621.066 02650384

OE §2936.6688 B4.862000 72041846 75822240 GOEELBTO

Total 162060108 1843BEG20 167227792 1BOB20.330 IBOO52705
Hase: 1. 504

Fonte: Pesgquisa Cetelem - Tpsos 20057 2006/2007 /2000/2009

Fonte: O Observador — o Bardmetro Brasil 2010
Disponivel em: <http://www.cetelem.com.br/portalio Cetelem/Observador.shtml>



ANEXO V

Demonstrativo mensal 1° trimestre 2009-2010

Demonstrativo mensal dos dados do faturamento bruto, por meio

{ projeto \
INTER-MEIOS Real (RS)

Total dos Meios

Meses

Janeiro
Fevereiro
Margo

1° Trimestre
Abril

Maio

Junho

2° Trimestre
1° Semestre
Julho
Agosto
Setembro
Qutubro
Novembro
Dezembro

4° Trimestre
2° Semestre

Acumulado

2009
1.256.520.411,05
1.340.536.154 .74
1.757.030.572,09
1.623.136.786,31
1.847.371.972,79
1.832.874.640,09

5.303.383.399,19

9 657 470.537,07]
1.781.920.650,99
1.907.162.753.88
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
3.689.083.404 87|
13.346.553.941,94

2010
1.588.370.634,03
1.656.7681.419,36
2.202.323693 54
2076.674.090,84
243270628727
2.574.368 466,42

7.083.748.844 53

12.531.224 591 46
1.964 93871763
2.133.331.470,93

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
4.098.270.188 .56
16.629 494 780,02

+25%

Fonte: Projeto Inter-Meios 2009

Disponivel em: <http://www.projetointermeios.conirblatorios-de-investimento>




ANEXO VI

Investimento publicitario e participacdo de mercadd®2006-2009

INVESTIMENTO PUBLICITARIO NO BRASIL
E PARTICIPACAO DE CADA MEIO — INTER-MEIOS

ADVERTISING EXPENDITURE — PER MEDIUM —INTER-MEIOS

FATURAMENTD BRUTO VALOR EXTRAPOLADO FATURAMENTD BRIUTO WALOR EXTRAPOLADO
RS 17.4471 nmnOEs RS 19379 mwHbes R$ 19.006 mwHOes R$ 21.118 munoes
US$ B046 mMuHOES US$ 8940  mLHoEs US$ 9999 muwHoes US$ 11,110 MHOes

FATURAMENTO BRUTO WALOR EXTRAPOLADD FATURAMENTO BRUTO WALCR EXTRAPOLADO
RS 21444  muLHoES RS 23.827 MikHGes RS 22273 mundes RS 24747 mamOEs
US$ 11,812 miLHOES USS 13,124 miHOes USS 11,541 miLHOES US$ 12,823 nanoes

. ™/ 7V | Qut-of-home / Out-ofhome* . Cinema / Cinema

B Jomal / Newspaper B Guias e Listas / Guides and Directories [Jl| Outdoor / Billboard*
B Revista / Magazine B TV por Assinatura / pay TV

Bl Radio / Radio B internet / intemer

Fonte: MiDIA DADOS 2010, p.107.
Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.cbnhome.aspx>



ANEXO VII

Resumo dos investimentos da midia exterior 2006-2800

{ projeto Resumo da compilacéo dos dados do investimento em - Real (R$)
|NTER ME]OS Midia Exterior

Cresdmento Crescimento

Valores Acumulados
12/2009

Valores Acumulados Decréscimo % de
1212006 122007 Horizontal | Participacio 2f7 2f izont: Participacao

Digital Out of Home
Fatur. Direto 12.158608,00  15.685.857,02 29,01 7867 1568585702  20.946.915,26 33,54 871 20.946.91526  30.339.581,99

Fatur: Agenciz ZDQBDGBGD{P 2396431DSD 1422 T.23 23.964.310,50 35.970.962,42 66,79 10,78 399?& 962,42 63.811.824 20

Total : 19,65 T4D | 3985016752 6091787768 10,38 BI768|  94.151.40618

Mobiliario Urbano

Fatur. Direto 13.718.899,00 16.419.580,20 19,69 8,03 16.419.580,20 22691.853,60 38,20 10,51 22.691.853,60 25.843520,05 13,89 10,55

Fatur. Agencis 11483693685 104.279.978 60 -918 31,48 104279597860 107.438.617,32 3,03 28,97 107.438617,32  110314.316,56 2,68 26,65

Total | 128557.835.85  120.699.558,80 &1 2253 | 12069955880 130.130.470,92 781 ‘22,48 | 13013047092 136.157.93861 483 2066

Movel - | _ _

Fatur. Direte 16.202.740,00 12.087.74561 -25,40 591 12.087.745,61 11.379.350,68 11.379.350,68 10.899.661 61 445

Fatur. Agencis 17.936.999 81 15.464.125 44 -13,79 4,67 15464 12544 13403 83‘1 31 3.31 13.403.831,31 1627300330 393

Total 3414073981 2755187105 30 514 j 0s 2 99 27 : 2

Cutdoor

Fatur. Direto 145.747.223 55  136.791.004 22 578 66,57 136.791.804,22 138.777.599,79 1,45 64,30 138.777.599,79 = 155.623.028 68 12,14

Fatur. Agencia 219245998 44  171.666.847,16 2170 51,82 171.666.847,16  195.344.100,75 13,79 5267 195344.100,75 20855069323 6,78

Total 1365.983.221,99 30845665138 1572 (ST57 | 308458855138 334.121.700,54 832 ‘56,95 334.121.700,56 36447IT22 1M 899 55,27

pars [~ — — — - ]

Fatur. Direto 4141456725  23.582.337,84 11,53 23.582.387,84  22.022.348,10 552 10,20 22.022.343,10  22.179.140,44 0,71 9,06

Fatur. Agenciz 37.167.11571 1588021083 479 15.880.210,83 1475451393 -7,09 3,98 1475451393 1505135173 2,01 354

Total 78.581,683,00 3946253867 49,7 T3 46259867 W 62,03 5381 627 | 3B776.86203 3723049217 123 565
ool Migabxenod  —  ——— —— f ]

Fatur. Direto 230.243.038,84 204.557.37489 -11,15 100,00 20455737488 215.818.067,43 5,50 100,00 215.818.067,43 244.885.03297 13,47 100,00

Fatur. Agencis 410 169, 143,31 331 255 4?2 53 -159,24 100,00 331 255 4?2 53 JT0.912.025,73 O 100,00 37081202573 414.001.189,52 11,62 100,00

100,00

100,00

+R572.156.129,33

Fonte: Projeto Inter-Meios 2009.
Disponivel em: <http://www.prajettermeios.com.br/relatorios-de-investimento>



ANEXO VIl

Populacao residente em Porto Alegre (1872-2000)

Flunici pios Populagio residente
daz
oo POSAET2 31124890 ¢ 31121300 (12031920 ;0 10094940 17074350 ;17031360
capitalz i) ] i) i) i) i) ] 1031370 031880 | 11034331 (1 1R0S1936 11082000

43 533 524 T3 647 173263 212232 8415 B35 125 55 545 1125 47T 1263403 1235873 1360033

Porta Alegre

Fantes: Recenzeamenta do Brazil 1572-1320. Rie de Jancire: Directaria Geral de Estatistica, [1577]- 13530; Censa dtmagrificﬁ 1340-1391. Rio de Janciro: IBGE, 1350 -1337; Contagem
da populagio 1936, Rie de Jancira: IBGE, 1937, v. 1 Fesultadas relatives a sexe da populagio « situagio da unidade domiciliar. Zinopse preliminar do censo demagrafics de 2000, Ria de

danciro: IBGE, ». T, 2001,

[1] Populagio presente.

Fonte: Site do IBGE
Disponivel em: <ftp://ftp.ibge.gov.br/seculoxx/ptamaol.zip>



ANEXO IX

O, Francisco Riopardermie gre:historia e vida da cidade. Porto Alegre , 197

3, encarte entre as paginas 82 e 83.

Fonte: MACED



ANEXO X

Antes das obras de remodelacéo da capital

Fonte: PESAVENTO, Sandra Jatahylemaria Porto Alegre:espacos e vivéncias. Porto Alegre: Ed. da
Universidade/UFRGS, 1991, p.67.

Apés as obras

Fonte PESAVENTO, Sandra Jatalyieméria Porto Alegre:espacos e vivéncias. Porto Alegre: Ed. da
Universidade/UFRGS, 1991, p.102.



ANEXO XI

Praticas sociais dos anos 50 em Porto Alegre

Fonte:PESAVENTO, Sandra Jatalyiemoéria Porto Alegre:espacos e vivéncias. Porto Alegre: Ed. da Unidexde/UFRGS, 1991, p. 143 e 146.



ANEXO XlI

Anudncio em bonde no ano1B¥® Anuna@on bonde construido em 1933

&

i T el

Fonte: ALBUM DE PORTO ALEGRE860-1930. Fonteteda Carris

Porto Alegre: Nova Roma, 2007, p.40. Dispeel em: <http://www.carris.com.br/default.php?pcao=69>



ANEXO Xl

Anuncios laterais no interior dos bondes: as sancas

P —————

e e e e e e e

Fonte: Acervo Fotogréafico do Museu dar@micacéo Fonte: SA, Junior, Reridaciel de. Anedotéario da Rua da Praia. 5 ed.
Hipdlito José da Costa oreb Alegre: Globo, 1982, p.44.



ANEXO XIV

Pintura do muro da Santa Casl926 Pintura parede década de 30

o

Fonte: Site Fotos Antigas RS
Disponivel em: <http://fotosantigas.prati.com.briésAntigas/index.htm>



ANEXO XV

Panoramica da cidade com outdoors, década de 50 Anuncio da Coca-Cgténtado em parede, década de 60

™ &

Fonte: Site Fotos Antiga RS Fonte: Acervo Fotoficd do Museu da Comunicagao
Disponivel em: <http://fotosantigas.prati.com.briésAntigas/index.htm> Hipdlito José da Costa



ANEXO XVI

Painéis rodoviarios, deda de 60 Outdoor, década de 70

L3 . ok i T S
Fonte: Acervo Fotogréfido Museu da Comunicacéo
Hipolito José da Costa /Fototeca Sioma Breitman




ANEXO XVII

Campanha de outdoors premiada no Saldo de Propagand@&s anos 80

A Banrisul Financeira financia carros.

ABarris:dFilameiafhanda

A Banrisul Financeira ﬂnancla

FonteAcervo de publicidade do Museu da Comunicacéo gpdbsé da Costa




ANEXO XVIII

Letreiros luminosos se faziam presentes em divershgjares da cidade

l SR ) S

Fonte: STUMVOLL, Denise; MENEZES, Naida (org.). Fonte: Site Fotos AntigRS

Memoéria visual de Porto Alegre 1880-1968cesso as Disponivel ehitp://fotosantigas.prati.com.br/FotosAntigas/emdhtr»
imagens do Museu de Comunicagédo Social Hipdlito da
Costa. Porto Alegre: Pallotti, 2007, p.39.




ANEXO XIX

Placas de esquina, década de 60

i .
Bt s B el ..‘!w:".'_

Fonte: Site Fotos Antigas RS
Disponivel em: <http://fotosantgyprati.com.br/FotosAntigas/index.htm>

s
- By

Placas de esquina, década de 70

Fonte: Site Fotos Antigas RS
Disponivel em: <http://fotosantigasapircom.br/FotosAntigas/index.htm>



ANEXO XX

Painel andarilho, interativo e flutuante

e E W)

g vl ot o e P

Fonte: Site da Sinery Novas Midias
Disponivel em: <http://www.sinergy.com.br/>



ANEXO XXI

Adocao da Orla do Guaiba pela Pepsi em parcer@m a Sinergy, em 2008 e restauracéo da fonte lumisa do Parque Farroupilha

Fonte: Site da Sinery Novas Midias
Disponivel em: <http://www.sinergy.com.br/>



ANEXO XXII

Monitor MyMedia em academia

Fonte: Site MyMedia
Disponivel em: <http://www.mydieecom.br/fithess-hall.asp>

Monitor H Midia em restaurante

Fonte: Site da H Midia
Disponivel em:
<http://www.hmidiaexterior.com.br/htv/pdf/GALETERI/SSANTA_MARIA.pdf>



ANEXO XXl

Painéis internos do Aeroporto Internacional Salgadd-ilho

Fonte: Apresentacdo CBS Outdoor — Brasil.
CBS OUTDOOR. CBS Outdoor. Laminas. Porto éle?010.

Sequencial de outdoors nas avenidas Nilo Pecanhdadio Wallig

Fonte: Apresentacdo CBS Outdoor — Brasil.
CBS OUTDOOR. CBS Outdoor. Laminas. Porto Alegrép20



ANEXO XXIV

Cabine telefbnica adesivada

Fonte: Site da RSBC Ativa
Disponivel em: <http:Www.ativa.com.br/>



ANEXO XXV

Painéis digitais em estacfes de trem em Londres

il

Fonte: Site CBS Outdoor
Disponivel: <http://www.cbsoutdoor.co.uk/Our-Mediédital/Digital-Escalator-Panels/?i=2>



