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RESUMO:

O espaco urbano € uma eficiente plataforma partusdd de campanhas publicitarias
aos transeuntes da urbe. Hodiernamente o espaaaousb usufruido pelo mercado

publicitario de maneira inovadora, recebendo aagbes, como a que permite o
ingresso do publico a internet, em tempo real, patar mais informacdes sobre um
anuncio exposto. Neste sentido, este trabalho eiees diacronia da midia exterior na
cidade de Sao Paulo apdés o surgimento da lei 14e22Bstaca com esse fato
impulsionou a criatividade do mercado que se adeg@sanudancas instituidas pela lei.
O conteudo epistémico desta investigacéo € corkiijpor uma constelacdo de autores
que apresentam estudos sobre o0s espacos urbamassmitia. Em complemento,

apresenta-se o0 caso do Youtube que alinhado aaaleggfomentou uma campanha
inusitada e criativa, veiculada na midia extermcdpital de Sao Paulo.

PALAVRAS-CHAVE: Espaco Urbano; Midia Exterior; Transmidia; S&o I®au
Youtube.

Introducao

A midia exterior € um importante meio de divulgacde campanhas
publicitarias e encontra no espaco urbano seu sudercomunicabilidade. Por ter um
potencial comunicativo, essa atividade tem cresaidada ano. Contudo, em cidades
que ndo h& um controle efetivo da atividade, teorr@n a concentracdo exacerbada
dessa midia nos espagos urbanos que por consemjuiystiaracteriza a imagem das
urbes.

Por conta disso, varios questionamentos sdo ledastsobre a qualidade visual

das cidades, bem como os usos de espacos pukdi@atpnder interesses privados.
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Ciéncias da Comunicacao realizado de 04 a 07 de lseteta 2015.
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Sé&o Paulo é o principal mercado consumidor de neixlierior no Brasil e, por
esse motivo, criou a Lei 14.223, editada em dezerdbr2006. A iniciativa do poder
publico municipal da capital paulista, com vistaz@enacao da sua paisagem, resultou
na maior alteracdo urbana pela qual a cidade d®&#o passou na ultima década.

Dentre os principais objetivos previstos pelo mipid durante a propositura da
lei ao legislativo, estdo a protecdo e preservai@igatrimonio historico-cultural e
paisagistico, o combate a poluicdo visual, bem ca@amgarantia da livre e segura
locomoc&o na cidade (SAO PAULO, 2006).

A legislacao, que recebeu a denominagcao de Ledgid.impa, foi proposta
com o intuito de disciplinar o mercado de midisedart, de maneira a conter o avango
da instalacdo de elementos visuais na cidade deP3élm. Ainda a Lei 14.223/06
estabelece uma adequada utilizacdo do espaco urtzamapital (TRIDENTEet al,
2011, p. 13).

Em 2012, o municipio permitiu por meio de licitagdublica, que empresas
administrassem a midia exterior em Sao Paulo, dersmido a Lei Cidade Limpa,
permitindo pecas publicitarias no mobiliario urba@oos reldgios de rua.

No ano de 2014, o Youtube realizou uma campanhdivddgacao de seus
canais no Brasil, explorando, de maneira conturgentiso da midia exterior na cidade
de Sé&o Paulo, fato que se torna um importantetregisbre a relevancia dessa midia no

cenario da comunicacao conforme é apresentado ingsttigacao.

A midia exterior e 0 espaco urbano

O trabalho se refere a cidade como um espac¢o urlsagmindo a linha de

pensamento de Corréa (1995) que define este espaym

[...] um conjunto de pontos, linhas e areas. Pedelsordado a
partir da percepcdo que seus habitantes ou alganseds
segmentos tém deles e de suas partes. Outro medovelode
analise considera-o como uma forma espacial emcsueexoes
com estrutura social, processos e funcdes urb§8@RREA,

1995, p. 06).

Para falar sobre a midia exterior e 0o contexto nobdorna-se necessario

primeiramente uma reflexao tedrica sobre a imagaiadhde.
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A autora Ferrara (1999), adotando como suportécte@s pensadores Amos
Rapoport, Donald Preziosi, Kevin Lynch, Mauricios@s, Paolo Sica e Yi-FU-Tuan,
elenca trés pontos sobre a imagem da cidade: l@lidade; legibilidade; a imagem da
cidade como linguagem.

No que diz respeito a visibilidade, a autora argumeue a cidade possui uma
imagem autoritaria e coercitiva, visto que “essagem codificada opera como uma
norma, lei ou simbolo de como a cidade deve séa,végua como signo suporte da
nocao urbana que quer transmitir’ (FERRARA, 199253).

Sobre a legibilidade das cidades, Ferrara (1998®paas pensamentos de Lynch
(1996) para asseverar que “as imagens da cidade amielas de topo e as de base
criam uma espécie de repertorio para ser lido” RERA, 1999, p. 253). Em relagéo
as imagens de topo, a midia exterior se encontrang, pois esta midia se torna
presente em edificios e em grandes suportes vsnieamitindo ampla visualizagéo.

Em relacdo a imagem da cidade como linguagem, ree(i®99) desta que
representa uma aparéncia construida ideologicameatentanto essa aparéncia nao
apresenta necessariamente a mesma imagem de gdedenvolve o cotidiano e o

modo de vida de seus habitantes.

[...] enquanto linguagem, a imagem da cidade eaaseu
carater de signo representativo de aparéncia @aeigpossivel
de ser concreta e ideologicamente construida, m@&s n
necessariamente similar a cidade que abriga oi@otidlos seus
habitantes e seu modo de vida [...] (FERRARA, 199255).

Com isso, a autora pontua que a imagem da cidade,as caracteristicas de
visibilidade, legibilidade e linguagem representan“cédigo ou sistema de ordem que
nos condiciona a ver e como ver’, o que nos fam&mruma imagem da cidade de
forma inconsciente e emocional (FERRARA, 1999 ,5%)2

Para Lynch (1996) tanto os elementos méveis de cidzle como também as
partes fisicas e imoOveis sdo importantes, poifocm® 0 autor, 0s transeuntes ndo sao
apenas observadores, mas fazem parte da cidade.

Na mesma linha do pensamento indicado por Feft&20) quando se refere a
forma como vemos a cidade, Lynch (1996), afirma @gsigpessoas nao possuem uma
imagem da cidade inteiramente, mas fragmentada hamdp-se com outras

referéncias.
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No que tange os efeitos de sentidos, Canevacci#j2fiando se refere a cidade
como polifénica, ou seja, segmentada em cenaripscégos dentro de um todo,
adotando cartazes publicitarios ao ar livre conferéacia, comenta que “os grandes
cartazes publicitarios das ruas — os outdoors —usd@ fonte tdo inexaurivel quanto
renovavel de comunicacao urbana” (CANEVACCI, 2(04185).

A relacdo da midia exterior com 0 espaco urbanogerado um largo campo de
discussbes, pois por um lado o espaco urbano é emho um suporte de grande
visibilidade para campanhas publicitarias, por @u& também um espaco dos
transeuntes, logo, envolvendo-se leis, no elo eotreso dos espagos publicos e
privados.

Kamper (1996) ao apontar o excesso de informacéesdade, destaca que os
signos ganharam a guerra contra a vida. O autoess@ que a cidade esta repleta de
camadas de signos colocadas sobre outros signeedqeentemente estes signos néo se
rementem mais a coisas, a corpos, a vida, masesmpghte a si mesmos.

O excesso de signos sobre outros signos volta-se @atematica desta
investigacdo, sobre a midia exterior no espaconaerbam que ha necessidade de um
olhar sobre esta atividade, que se ocupa da cidsetejendo interesses privados.

Embora a midia exterior tenha uma grande forca atiodi, como citado
anteriormente, é prudente estabelecer uma relaté®@espaco publico e privado, que
apresenta vicissitudes geradas pelo excesso derdlgsrvisuais que afetam a urbe.

A cidade de Sdo Paulo, segundo dados da Marplan/EXBB) € o principal
mercado consumidor de midia exterior no Brasil. 006, a iniciativa do poder
publico municipal da capital paulista, com vistaz@denacao da sua paisagem, resultou
na criacdo da Lei 14.223, a maior alteracao urlpsta qual a cidade de S&o Paulo
passou na ultima década.

Segundo S&o Paulo (2006), dentre os principai®tiogbg previstos pelo
municipio durante a propositura da lei ao legigtatestdo a protecdo e preservacao do
patrimdnio historico-cultural e paisagistico, o dx@te a poluicdo visual, bem como a
garantia da livre e segura locomocao na cidadereslsupraditos pelo autor Kamper
(1996).

Diante disso, é possivel notar que a midia exteaoece ser explorada pelos
anunciantes com placidez e sob o crivo da lei, psies meio esta incluido no contexto
das cidades, consequentemente nas suas imagemsi@efeitos de sentidos para os

seus transeuntes e interferindo na organizag&oailedside local.
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A relevancia da midia exterior no cenario da publiclade e propaganda

A midia exterior é caracterizada como um importanéo de comunicacdo na
esfera da publicidade e propaganda nacional. Ded@aatom o Projeto Inter-Meios
(2014), servico de pesquisa fundado em 1990 pehaljdleio & Mensagem, que opera
em conjunto com mais de trezentos e cinquenta lesieugrupos de comunicacgéo, que
representam aproximadamente 90% do investimentlicfgabo em midia no Brasil, a
midia exterior recebeu valores superiores a R$bihdes de reais no ano de 2014 e
apresentou uma evolucao de 27,8% em detrimento@de 2013, conforme a matéria
veiculada no site do jornal.

O crescimento exponencial do investimento publimt na midia exterior
endossa a sua relevancia no cenario da publicidgd®paganda brasileira, fato que
gera a preocupacao de entidades como o Grupo de Me#dSdo Paulo em conhecer
esse fendbmeno. O Grupo de Midia de Sdo Paulo fmolado em 1968 e dedica-se a
estudos abrangentes com informacg6es demografieagadologicas e comerciais do
mercado brasileiro e sul-americano de comunica€aonll de marco de 2014, o grupo
promoveu uma mesa-redonda com profissionais de cegerde propaganda e
corporacdes da area, objetivando enaltecer suasccdas sobre o setor, incutindo as
informacdes oriundas desse encontro no seu anoétidado como Midia Dados 2014,
que concentra informacdes sobre o mercado pubiaitacional e internacional.

Informacdes do anuario Midia Dados (p.475-494,420thdicam que durante
esse encontro, os profissionais destacaram queraoeala midia exterior amobiliario
out of homgeMOOH, as ruas de Séao Paulo, no formato de redogiabrigos de 6nibus,
apos a aplicacdo da lei n°® 14.223 no ano de 2006, cgrceou grande parte da
publicidade veiculada na paisagem urbana do muajaipm o objetivo de reestruturar
a comunicagdo dos centros urbanos em coaduna cdiretiizes de melhores praticas
regidas pela lei, teve impactos positivos sobresethpenho da midia exterior no pais,
possibilitando uma previsdo de que é possivel dobrshare do meio no bolo de
investimento publicitario nacional num periodo déstanos e, num longo prazo,
chegando as 12% de participagdo nos investimermgsadunciantes. Em 2014 a
participacéo foi de 4% de acordo com os estuddardeto Inter-Meios (2014).

Outros pontos animadores destacados pelos porfasido setor sdo a presenca

de grandes grupos nacionais e internacionais deirocatcao que investem no Brasil e
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as inovagdes tecnoldgicas que ampliam, gracaseanssps digitais, o espaco digital
out of homeou DOOH nas ruas e no transporte publico.

Para promover uma fenomenologia sobre a impodadai midia exterior no
cenario da publicidade e propaganda € preciso mofgder desse meio nas pessoas
impactadas por ele, dessa forma, é valido se aseestudos Marplan Estudos Geral dos
Meios, EGM, do instituto de pesquisa Ipsos (201d¢g,gdesde 2002, inclui nos
questionarios que compfe suas pesquisas, perguetasentes aos habitos dos
brasileiros de notar a propaganda ao ar livre, fleraasa ou por tipos de suporte de
veiculos que operam na midia exterior, no formatwplkes periodo que se refere a
exposi¢cdo ao meio num periodo de sete dias.

No estudo promovido pela Marplan/EGM (p. 510, 201@le entrevistou
cidadéos brasileiros residentes nos treze mercadadés com a maior densidade
demografica do pais como a grande Sao Paulo,antée Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Recife, Porto Alegre, Salvador, Belo Horizonte, i@ha, Brasilia/DF, Fortaleza,
Vitoria, Floriandpolis e Goiania, foi estabelecidm ranking da penetracdo dos meios
de comunicacdo na sociedade brasileira. Nota-s@resente estudo, que as midias
exteriores estdo bem colocadas na avaliagdo das mee mais impactam a sociedade,
perdendo colocacdo apenas para as principais nddigsis, conforme € demonstrado
na seguinte sequéncia: tv aberta com 97% de pedetraadio FM com 66%, OOH
com 66%, DOOH apresentando 58%, internet com 54p&aga com 44%,revista com
42%, jornal com 42%, cinema com 17% e radio AM senéando 13%.

O perfil demogréfico da amostra de pesquisa quesapta mais de 60,5 mil
entrevistados, representando um universo de mabd @emilhdes de pessoas, oriundas
das cidades supracitadas, durante a realizacaestplipa do instituto Marplan/EGM
(2013) evidencia a relacdo da midia exterior cqpoulacéo do pais.

O meio impacta equivalentemente ambos os sexos: BRfMeres e 57%
homens.

A faixa etaria, que concentra 0 maior niumero deeeistados que indicaram
serem impactados pela midia exterior € de 20 an@9 eom 66%, seguida dos grupos
com 10/19 anos com 60%, 30/ 39 anos com 62%, 4@h48 com 57%, 50/ 59 com
52% e 65 ou mais anos com 39%, fato que destaearelacdo mais expressiva dessa
midia com a parcela jovem da populacéo.

No critério cobertura dout of homepor tipo de classe econémica, 73% dos

respondentes inseridos na classe A indicaram guenfompactados pela midia no
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periodo de uma semana, na sequéncia vem as cBgses 66%, C com 54% e D/E
com 40% dos respondentes.

E vélido destacar que a penetracdo da midia extea populacdo brasileira é
mais concentrada no mercado de Sao Paulo, conférdestacado na avaliagdo dos
treze mercados/cidades: grande S&o Paulo 75%jomtke S&do Paulo 56%, Rio de
Janeiro 53%, Recife 53%, Porto Alegre 63%, Salvatlio, Belo Horizonte 31%,
Curitiba 58%, Brasilia/DF 66%, Fortaleza 43%, Vi&o#2%, Floriandpolis 50% e
Goiania 57% de penetracao.

O desdobramento digital da midia exterior ou DO@bBhbém oferece bons
resultados na dindmica de impacto na sociedadeidlm@OOH permite uma extensao
da propaganda veiculada por outros meios de coagfog incrementando a potencia
de difusdo dessas midias. De maneira dirigida, e informacdes em locais do
urbano considerados estratégicos, impactando deiraaafetiva os passantes das
localidades. Essas informacdes podem ser corrc@®radr meio dos estudos da
Marplan/EGM (2013), que apontam o percentual dalugdo da comunicacao
promovida pelos meios quando se associam ao DOOderta aumenta 2%, radio FM
16%, OOH 14%, internet 21%, tv paga 28%, revist® 2frnal 30%, cinema 45%,
radio AM 51%.

O produto da hermenéutica provida com os dadossiigios é a conclusédo da
efetividade da midia exterior como recurso de caoagdo utilizado pelo mercado da
publicidade e propaganda.

Os estudos que evidenciam o poder de impacto desse na socidade
brasileira, elevam a sua importancia para execuigi@ampanhas publicitarias que
demandam de um processo de difuséo eficiente eesggdo para os transeuntes dos
espacos urbanos.

Para concluir a exposicdo dos valores dessa nédidlido pontuar o aumento
da sua credibilidade no mercado publicitario, ioada com volta da midia exterior na
cidade Sao Paulo, resultando hum aumento de imastbs que incrementam cada vez
mais os lucros dos veiculos que operam nessa c@etfazendo a tona a relevancia

dessa midia no cenario da comunicagao.

O espetaculo trasmidiatico do Youtube no espaco uamo de Sao Paulo

Atualmente o tema transmidia é pautado de manedt@rnente no mercado da

comunicacao. O assunto movimenta estudos e refleyde buscam melhores praticas
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para a criacdo de conteludos que possam transmutaagadas midias, em foco, a
midia exterior e a internet. Ao pensar em transmidina-se necessario enaltecer o
pensamento de Jenkins (2009) sobre o assunto,0o @aracteriza a transmidia como
uma narrativa que envereda por variados formatomidiéga, recebendo atualizacdes
recorrentes dos emissores da informacé&o, assim,aosoreceptores que estimulados
por uma compreensédo obtida por meio de diversamsniglistentam uma profundidade
de experiéncias que os motivam a usufruirem cada mais destes conteudos,

desenvolvendo um processo de convergéncia.

Entende-se por convergéncia, o fluxo de contelttesés de
multiplas plataformas de midia, a cooperacdo emtiéiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratéras d
publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quasguer
parte em busca das experiéncias de entretenimaptdegejam
(JENKINS, 2009, p. 29).

A prética de estudos sobre o tema se faz necesi&ndo o comportamento da
sociedade que desfruta, cada vez mais, desse tdeadifusdo que a permite ndo so
decodificar a informag&o, mas transmitir e comfyeati suas opinides e experiéncias,
acontecimento que demonstra o detrimento do procdsscomunicagdo unilateral
praticado antes dessa catarse, estimulando astriadida comunicacdo acompanhar
essa evolucao, pois se trata de uma logica ecoadémic

Desta forma, os anunciantes devem explorar aomuaxi uso de variados e
integrados meios de comunicagdo para difundir sateddo, objetivando a empatia da
sociedade e o incremento de suas receitas.

Neste caminho, a midia exterior € um importantervéé comunicacdo para a
transmissdo das narrativas transmidia, pois pemhitmaneira dirigida e segmentada,
impactar os transeuntes dos espacos urbanos, afieapr a interferéncia e divulgacao
das informacbes irradiadas por este meio, assimoconiros que 0 compde,
potencializando o processo de difusdo, confornmee d&monstrado a seguir.

Durante o més de outubro de 2014 e no transcagreindo semanas, o Youtube
realizou uma campanha publicitaria reunindo diflsermeios de comunicacdo como
internet, impressos, televisdo por assinaturanptane midia exterior aplicada no espaco

urbano da cidade de S&o Paulo. A acado teve a asaeda agéncia de publicidade e
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propaganda Mutafp que detém a conta do Google desde 2010, em ¢onjom as
agéncias F/Nazca Saatchi & SaatehiCUBOCC que também assinaram a autoria da
campanha.

O Youtube, empresa do grupo Goodlecorporated € o maior site de
compartilhamentos de videos do planeta, localizzdo75 paises, disponivel em 61
idiomas e detentor de mais de um bilhdo de usudmoglobo, segundo dados do
Youtube/Imprensa (2015).

O Brasil esta entre os paises que possuem a maaotidade de usuarios do
Youtube. Essa afirmacgéo pode ser feita gracas adssdfornecidos pelo servico de
pesquisa da empresa norte-americana Aletexnet Incorporateddo Grupo Amazon
(2015), que mensura mensalmente o niumero de \estalo Youtube, elaborando um
ranking dos paises que apresentam a maior audiémtiarme € destacado: 1° lugar os
Estados Unidos com 26%, 2° lugar a india com 10%ygar o Japdo com 6,3% em 4°

lugar o Brasil com 4,2%, de participagao.

AAGINA O 0 " APRENDA A
INDA VAI SARR . , FAZER GELO EM cm
A PORTA. /| 1SEGUNDO. PAUSE E VOLTE.

Figura 1: Pegas de comunicacéo utilizadas nos radbg urbanos da cidade de S&o Paulo.
Disponivel em: <http://www.google.com.br>. Acessa @3 fev. 2015.

A empresa Youtube, adotou como mote para a campasheanais dos trés
produtores brasileiros de conteddo mais populapeseabsite Porta dos Fundos, uma
produtora de videos de comédia, Manual do Mundo gpeesenta experiéncias
cientificas caseiras e Camila Coelho que oferensultoria de maquiagem e beleza.

Segundo a matéria realizada pela jornalista Beaoirente e veiculada pelo
jornal Meio & Mensagem (2014), esse modelo de cam@gaconteceu incialmente nos
Estados Unidos, em maio de 2014 e exportado paBaasil, considerado um dos
maiores consumidores do YouTube no mundo. A matgrasenta uma reportagem

com Flavia Simon, diretora geral de marketing do@® no Brasil, que mencionou que

> MUTATO. Disponivel em: <http://www.muta.to/>. Acgsem 25 mar. 2015.
6 FINAZCA SAATCHI & SAATCHI. Disponivel em: <http://ww.fnazca.com.br/>. Acesso em 25 mar. 2015.
" CUBOCC. Disponivel em: <http://www.cubo.cc/>. Acessp2s mar. 2015.
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0 objetivo da agdo promocional foi atingir anuntéan criadores de contedado e
consumidores de todas as geracdes, enaltecenda paedade o Youtube como um
destino de entretenimento e plataforma de negquaoa criadores e anunciantes de
marcas na internet.

O veiculo Adnews (2014), revista digital voltadagpa mercado publicitario,
em uma entrevista com os representantes de mayldgiiGoogle, questionou a ironia
de um website de grande porte como o0 Youtube rercaos meio®ff-line para se
promover, contudo, a corporacao se justificou destdo que o objetivo da campanha
era exibir os canais mais populares do Youtube dmternet, em outros lugares onde
as pessoas circulam dai a necessidade de serutiizas que ndo operam restritamente
na esferanline.

O procedimento do Youtube — devidamente assessquatis agéncias de
publicidade e propaganda supracitadas —, de ass@iados meios de comunicagao,
em destaque a midia exterior, para transmitir dadiosdos do seu servico que opera
na internet, € uma inovacdo adotada pela empresflue alinhada a teoria da
convergéncia das midias de Jenkins (2009) que defgn.] transmidia se mostra cada
vez mais atual e interessante por integrar todasoneeitos de producdo de conteudos
em uma uUnica metodologia e processo de criacastebdicdo” (JENKINS, 2009,
p.343).

O fato marcante da campanha do Youtube foi 0 usoida exterior, em meio a
outras costumeiras midias exploradas pelo mercatticpario. Para o fomento da
campanha na cidade de Sdo Paulo, foram utilizadosnabiliarios urbanos como
abrigos de 6nibus, relégios de rua e estacdes ¢®,nesses formatos ndo acirraram
numa poluicdo visual desses ambientes e se enqardes diretrizes instituidas pela
lei municipal n° 14.223 ou Cidade Limpa estabekegdla prefeitura da cidade de Séo
Paulo. A execug¢do da campanha alinhada a lei fesipel, devido os veiculos de
comunicacao que operam com relégios de rua e abdgodbnibus na cidade de Sé&o
Paulo, serem consorciados da prefeitura, terenalawki os materiais nos espacos
urbanos e operarem sob a coordenacdo do podecuatlinicipal, apds terem vencido
uma licitacdo promovida pelo municipio no ano dé2@ conquistarem a exploracéo
do mobilidrio urbano a partir do ano de 2013, coprarzo de validade de 25 anos, de
acordo com o portal da prefeitura de Sdo Paulo2R01

A empresa Otima é a concessionaria responsavel quteercializacédo de

anuncios publicitarios veiculados em abrigos dédse totens indicativos de parada na
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cidade de Sao Paulo. Durante a realizacdo da cdrapdo Youtube, a Otima

promoveu uma ampla divulgacdo nas cinco zonasddaei— centro, leste, oeste, norte,
sul, com uma alta frequéncia e visibilidade de 24a& por dia ou 168 horas de
exposi¢do na semana.

N&o obstante, foram produzidos painéis de altaotegia, que ofertavam
sistemas de interacdo por meio do sistdsheetooth permitindo que transeuntes
acessassem, em tempo real, um dos canais divulgedoso Youtube. Essa acdo €
apreciada por Jenkins (2009) que incentiva o ded@mento de projetos de

comunicacao que incluem a participagao de intettwes:

A circulagdo de conteudos, por meio de diferentsternas de
midia, sistemas administrativos de midias conctesea fronteiras
nacionais, depende fortemente da participacdo atuas
consumidores. A convergéncia representa mais daimuerocesso
tecnologico que une multiplas funcdes dentro dossnmos
aparelhos, representa uma transformacéao culturaledida que
consumidores séo incentivados a procurar novagmafgdes e
fazer conexdes em meio a conteddos de midia dospers
(JENKINS, 2009, p.29)

Sobre a acdo de comunicacdo apresentada, Iberéoriheriundador e
protagonista do canal Manual do Mundo, numa ergt@woncedida para o jornalista
Pedro Katchborian, veiculada no site de noticiateeeenimento Youpix, no dia 21 de
outubro de 2014, indicou: “O ritmo de inscritosegta dobrando e a audiéncia também
subiu muito. O legal € que esses inscritos sdmpssyle viram na rua ou clicaram em
um link, ficaram interessados, assistiram e gosta(x¥OUPIX, 2014).

(ﬁus . 0’ L /Porta dos Fundos
A SEGUN DA,/ SDE FAS ou
QUINTA E ! CENTIMETROS:

08?7

YoulT) /portagos Fundos YGUL:_:_: Porta dos Fundpy

Figura 2: Faces interativas nos pontos de dnibusddale de S&o Paulo. Autor: lan Raul

Samardo Brandao Fernandes. Disponivel em: <hitsagram.com/ianSBF>. Acesso em: 23 fev. 2015.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015.

A empresa estrangeira JCDecaux, fundadaéranca em 1964, lider mundial em
comunicacao exterior, € a concessionaria respohgéles reldgios de rua da cidade de
Séo Paulo, segundo o portal da prefeitura de Sélo P2012).

No periodo da realizacdo da campanhéaidube, a JCDecaux cobriu as cinco
zonas da cidade com a sua divulgagcdo nos relégiosal Também foram veiculados
anancios no formato digital com a tecnologia em Ldelalta defini¢cdo, garantindo uma
exibicdo 24 horas por dia dos anuncios por todgpdat de Sao Paulo.

Na Companhia do Metropolitano de Saold?aMetrd, houve a divulgacédo da
campanha do Youtube no formato DOOH, mas precistaneras telas de LED
instaladas nos vagdes dos trens pela TV Minuto,resapbrasileira que faz parte do
Grupo Bandeirantes. O auge da campanha veiculadaet@ ocorreu na Linha 04
Amarela, onde ocorreu a divulgacdo da campanhameor de um painel no formato
DOOH, Hiper Back Lightcustomizada pela equig@reative Technologistsio Google,
responsavel por fomentar em conjunto com as agémdigato, F/Nazca Saatchi &
Saatchi, CUBOCC, Pixellab Iceland®, contatos e experiéncias inovadoras com os
usuarios do metrd, por meio do uso da tecnolbigiar Field Communicationsu NFC
gue permitiu as pessoas impactadas, com seus lagarsartphones, receberem
contetdos do canal em tempo real.

DESTAQUE, COISAS QUEVICE——
LEVE  NAO APRENDE by,
EASSISTA. NAESCOLA.

Figura 3: Mobiliario do metrd da cidade de Sao Paoim tags descartaveis em NFC. Disponivel em:
<http://propmark.uol.com.br/digital/50957:youtubeaaca-com-campanha-para-canais>.
Acesso em: 23 fev. 2015.

O painel apresentava cerca de 1400 cadgdeags NFC que compuseram um
mosaico gigante para divulgar o canal Manual do déumlo Youtube. A ideia
inovadora que concebeu esta tecnologia permitiundeeira criativa, uma profunda

interacdo dos usuarios do metré que destacavamarti®s e levavam consigo devido a

8 GOOLE. Creative Technologist, The ZOO. Disponivel ghttps://www.google.com/about/careers/searc
h?src=#!t=j0&jid=100395001&>. Acesso em 25 mar. 201

° PIXELLABS. Disponivel em: <http://www.pixellabs.com.br/pt/home.aspx>. Acessp25 mar. 2015.
¥produtora da agéncia CUBO CC. Disponivel erhttg:/cubo.cc/>. Acesso em 25 mar. 2015.
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possibilidade de reutiliza-los para acessar arieteem outros locais. Esta dinadmica se
relaciona com as asseveracgdes de Jenkins (2009):

A convergéncia das midias € mais do que apenasnumianca
tecnologica. A convergéncia altera a relagdo etdgmmologias
existentes, industriais, mercados, géneros e msblicA

convergéncia altera a légica pela qual a industi@iatica opera e
pela qual os consumidores processam a noticiangret@nimento.
(JENKINS, 2009, p.43)

Com base nas informagfes supracitadas, € possotal igue 0 processo
transmidiatico da campanha do Youtube, usufruiunteneira efetiva os espacgos
urbanos da cidade de S&o Paulo, alinhando-sesasséiuidas pelo municipio, além de
incentivar a cultura participativa dos transeumnfes se sentiram motivados a interagir
com o0s conteudos, fatos que consequentemente @bitEaram a exposicdo da empresa

no mercado brasileiro.
Conclusao:

Apoiado nos conteudos epistémicos e a exposicdoadganha publicitaria
realizada pela empresa Youtube na cidade de Sdo &aw014, conclui-se que houve
uma preocupacdo por parte do municipio em orgarsizaridia exterior com a Lei
Cidade Limpa no ano 2006, iniciativa que se tramsém num marco dessa iniciativa.
As medidas de ordenacéo urbana previstas na tarafe diretamente a livre iniciativa,
porém a norma demonstrou a necessidade de sezgriad questdes de meio ambiente
e urbanismo na metropole.

Nesse cenario, 0s interessados em utilizar a reidéxior precisaram inovar, e a
empresa Youtube demonstrou essa possibilidadeilaamnubs espacos urbanos como
suporte para a divulgacdo trasmidiatica e intematilos seus canais brasileiros,
demonstrando que a inexoravel transmissédo de amtiundo de um anunciante para
um publico passivo ja ndo é mais suportado peledade, fazendo com que 0s agentes
da industria da comunicacgao repensem suas atuacoes.

Por ultimo, almeja-se com esta investigacdo, umatriboicdo para novas
discussbes que vislumbrem uma visdo mais ampla sobridia exterior, ndo somente
considerando 0 seu potencial comunicativo e suasagans para anunciantes, mas
também ponderando os cenarios em que ela seradmd®mm como também a sua

interferéncia na imagem da cidade e sua receptigipgalos transeuntes do local.
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