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RESUMO

O outdoor ¢ uma midia que abrange um numero maior de pessoas, dependendo sua
localizagdo. E uma midia onde a criatividade pode ir muito além. O entendimento e a
compressdo da ideia do outdoor tem que ser rapida, afinal na maioria das vezes, o tempo
para visualizagdo é muito curto, por isso na hora de criar um outdoor, utiliza-se poucas
palavras, se € breve e especifico, ajudando melhor o entendimento. Neste trabalho vamos
apresentar um outdoor para a Adidas, desenvolvido a partir de um briefing para de alguma
forma, fazer a marca ser lembrada na Copa do Mundo de 2014, utilizando o conhecimento
adquirido na disciplina de Criacdo, Direcdo de Arte e Redacdo em Meios Impressos em
conjunto com as outras disciplinas do semestre.

PALAVRAS-CHAVE: Outdoor; Adidas; Marca; Copa do Mundo; Chegou a Hora.

1 INTRODUCAO

Segundo Figueiredo (2009, p.102) “o outdoor surgiu em 1929, com a instalacdo da

empresa Publix, que produzia pequenas placas ovais para serem afixadas em postes”. Sua
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principal fungdo € transmitir de uma forma simples e objetiva a ideia que se quer passar e

mostrar a importancia do outdoor e o seu real valor para 0s meios de comunicacao.

O outdoor ¢ sindonimo de rapidez na mensagem, pois ¢ uma midia que esta no “meio
do caminho”. Ninguém sai as ruas para ver outdoor, mas ele esté 14 e quase sempre € visto.
Conforme afirma Sant’ Anna (2002, p.236) “acdo essencial da publicidade ao ar livre é a de
uma tropa de choque, isto €, produz impacto, pde imediatamente em evidéncia 0 nome da

coisa anunciada, impondo-se logo aos olhos da massa”.

Evidenciando a ideia de brevidade e adequacdo da mensagem, Domingos (2003,
p.199) defende que “ele tem que ser telegrafico. Por estar na rua, a pessoa precisa entender
tudo numa passada de olhos. Ao contrario do andncio, em que podem existir varias fases de

convencimento, o outdoor deve ir direto ao ponto”.

O trabalho que vamos apresentar foi desenvolvido através de um trabalho
interdisciplinar do curso de Comunica¢do Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario Leonardo da Vinci - UNIASSELVI, tomando como
base as disciplinas do segundo semestre de 2013 do curso (Criacdo, Direcdo de Arte e

Redacdo em Meios Impressos, Producdo Gréafica e Semiotica).

2 OBJETIVO

Segundo Domingos (2003, p.199) “quando estava comegando, sempre ouvi que 0
outdoor ndo deve ter mais de sete palavras. Ndo gosto de regras. Mas essa faz sentido: Se
vocé fizer um outdoor com mais palavras que isso ninguém vai ler até o final”. Utilizamos
para a redacdo do outdoor, as técnicas vistas em sala de aula, nas disciplinas de Lingua
Portuguesa e Expressdo Oral, onde utilizamos textos curtos, objetivos e de bom
entendimento. Como queremos divulgar a marca em ano de Copa do Mundo, e ndo
queremos vender um produto, a melhor opcdo é sermos objetivos, sem prejudicar

visualmente a estética do outdoor, utilizando poucas palavras.

Foram apresentadas vérias ideias e diversas opcBes para desenvolver o outdoor.
Através da elaboracdo de técnicas, como por exemplo, a Flor De Lotus e o Brainstorm,
tivemos como principal ideia focar na expresséo facial do jogador, para expressar a batalha
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de continuar ou conquistar seu objetivo. O olhar marcante e determinado da a leve
impressdo que acabou de sair do campo, e esta disposto a entrar 14 novamente e comprovar

do que é capaz.

Com foco na Copa do Mundo de 2014, O outdoor contém a imagem do atleta da
sele¢do brasileira, Daniel Alves e a frase de efeito “E NO MEU PAIS”, que faz referéncia a
realizacdo da Copa do Mundo no Brasil. O atleta é patrocinado pela marca, por isso esta no
outdoor como destaque, e tecnicamente mostra que o Brasil estd com forca e garra
suficiente para competir e chegar no seu objetivo, que é vencer, ainda com mais forca pela

Copa do Mundo ser disputada no Brasil.

Chegamos a ideia final que foi aproximar o futebol, a marca e o proprio consumidor,
em um unico contexto. O jogador ilustrado no outdoor da a ideia da forca que a marca
contém no mundo do futebol, com isso levando os consumidores a optarem pela marca por
de certa forma, terem uma afinidade qualquer com o atleta. Outra caracteristica muito
importante é fazer com que o proprio jogador ilustrado seja visto como referéncia para 0s
consumidores e criem uma idolatria com o atleta. O objetivo ndo é vender os produtos da

marca, mas mostrar quanto a mesma tem valor para o futebol e para os consumidores.

3 JUSTIFICATIVA

A publicidade raramente convence alguém de algo. Ela persuade alguém a
algo. Existe uma grande diferenca entre persuadir e convencer. Para
convencer, é necessario mudar uma opinido, vencer 0s conceitos
existentes na mente do consumidor, o que, em geral, é dificil e, ndo raro,
muito demorado; ja persuadir tem mais a ver com concordar com algo que
0 consumidor ja pensa e, por meio dessa concordancia, trazé-lo para o
produto que se quer anunciar (FIGUEIREDO, 2009, p.53).

Conforme jé citado antes, essa estratégia de fazermos uma analogia entre o atleta e a
marca, instiga os consumidores a se interessarem e optarem pela marca Adidas, pelo
simples fato de se espelharem e de simpatizarem com o Daniel Alves, atleta do Brasil
patrocinado pela Adidas.

Fundada na Alemanha em 1920 por Adolf (Adi) Dassler e seus irmdos, a marca
Adidas tinha como principal objetivo proporcionar 6timos equipamentos para os atletas. Em
1948 ela foi dividida dando origem a Puma. Hoje a marca produz desde cal¢ados, vestuario
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e diversos acessorios. A logo com trés trevos € utilizada somente em alguns produtos mais

classicos. As trés listras que é a mais utilizada representa performance e desempenho.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Utilizamos para a producdo do outdoor o software de criacdo Adobe Photoshop
CS6. Os dados técnicos foram retirados de um banco de dados da Internet. A tipografia que
nos utilizamos foi a Rockwell Extra Bold, por ser uma letra mais grossa e remeter mais

presenca e destaque na arte.

Para Williams (1995, p.25), existem quatro principios basicos na diagramacdo de

um andncio, que s&o:

Contraste: 0 objetivo do contraste € evitar elementos meramente similares
em uma pagina. [...] O contraste costuma ser a mais importante atracdo
visual de uma pégina. Repeticdo: repita elementos visuais do design e
espalhe-os pelo material. Vocé pode repetir a cor, a forma, a textura [...] 0s
tamanhos [...] Alinhamento: nada deve ser colocado arbitrariamente em
uma pagina. Cada elemento deve ter uma ligacdo visual com outro
elemento da pagina. Isso cria uma aparéncia limpa, sofisticada e suave.
Proximidade: itens relacionados entre si deveriam ser agrupados [...] 1sso
ajuda a organizar as informacdes e reduz a desordem.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Na propaganda, quando o pessoal de criagdo inicia suas atividades, seus
membros tomam conhecimento da filosofia de trabalho na agéncia. Como
criar titulos e textos, como ilustrar anincios e como selecionar a promessa
basica para as suas campanhas. Sao as regras ditadas pela experiéncia e
pela pesquisa. O objetivo é produzir bons anincios (SANT’ANNA, 2009,
p.149).

O outdoor é composto por uma frase de impacto juntamente com o nome do atleta.
Tendo isso como base principal do outdoor, 0 mesmo obteve uma cor que remete e faz

comparagdo com a cor da camisa da sua selecéo.

Na imagem optamos apenas por um filtro de foto para o outdoor. Fazendo isso,

conseguimos uma grande valorizacdo referente a imagem, pois ela quer passar algo
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importante sobre a sua selecdo. Remete algo diferente e sem perder o foco, a ideia, € 0

principal objetivo que é a divulgacdo da marca no ano de 2014, ano da Copa do Mundo.
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Figura 1 - E no meu pais

6 CAMPANHA PUBLICITARIA

Com base do outdoor do Daniel Alves, desenvolvemos uma campanha composta
com mais outros trés outdoors, quatro anuncios sequénciais de revista, quatro cartazes e
quatro andncios sequéncias de jornal, para ser veiculado na parte superior ou inferior, para
lembrar a campanha nessa midia, que faz uma comparacdo com mais outras 3 selecdes.
Todas as artes e pecas contém um modelo padrédo a ser seguido, por estarem remetendo a
uma mesma campanha. Cada um dos outros atletas, também tem um objetivo diferente a ser

alcancado, e todos eles trazem uma frase de efeito junto a sua imagem.

Na segunda arte, a selecdo italiana é representada por De Rossi, que vem em busca
do pentacampeonato, por isso referencia a frase “ANO DO PENTA”. A terceira arte traz o
texto “VIM DEFENDER O TITULO” e refere-se ao atleta Javi Martinez, da selecio
espanhola, que é a atual campea mundial. E a quarta e ultima peca, ilustrada com a imagem
de Ezequiel Lavezzi, atleta da sele¢do argentina, traz juntamente com a frase “HORA DE
BAILAR” a alusdo ao tango, danca popular de seu pais de origem. A frase também remete
uma pequena dose de provocagdo, pela grande rivalidade que Brasil e Argentina
construiram ao longo dos anos, com isso também, uma pequena alfinetada na sua rival
Nike.
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Nas pecas percebe-se a semelhanca entre 0s mesmos, pois todos séo compostos por
uma frase de impacto juntamente com o nome do determinado atleta. Tendo isso como base
principal, cada uma obteve uma cor diferente, que remete e faz compara¢do com a cor da
camisa das suas respectivas selecdes. O azul mais escuro remete a da Itdlia, o grend da

Espanha e o azul mais claro da Argentina.

Nas imagens optamos apenas por um filtro de foto diferente para cada peca.
Fazendo isso, conseguimos uma grande valorizacdo referente a cada imagem, pois cada
uma quer passar algo sobre a sua selecdo. Remete algo diferente e sem perder o foco, a
ideia, e o principal objetivo que é a divulgagdo da marca no ano de 2014, ano da Copa do
Mundo.
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Figura 2 - Ano do penta - Cartaz
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Figura 3 - Vim defender o titulo - Jornal
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Figura 4 - Hora de bailar - Revista
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7 CONSIDERACOES

Com o trabalho apresentado, conclui-se que o outdoor é uma forma de expressar
algo, promover um produto ou comunicar uma ideia. Apesar de todas as outras formas de
midias para se divulgar e anunciar dos dias de hoje, o outdoor continua sendo uma 6tima

pedida na hora de criar alguma coisa. E um meio de divulgacéo que todos tém visibilidade.

A questdo de desenvolvermos quatro tipos de mensagens distintas da mesma
campanha posicionou a marca, aproximando os consumidores da mesma. A estética
moderna junto com uma boa ideia, ndo causou ruidos e nenhum tipo de elemento que
pudesse estar atrapalhando a arte. O outdoor selecionado e apresentado foi escolhido porque
a Copa do Mundo acontecera no Brasil. O mesmo foi retirado de um conjunto de pecas de

uma Campanha Publicitaria que remetia quatro selecdes distintas.

Este artigo foi importante, pois deu-nos a base para identificarmos como funcionam
0s processos basicos da elaboracdo e criacdo de pecas para veiculacdo em outdoor, e para
realmente colocarmos em pratica o aprendizado interdisciplinar adquirido na academia.
Esperamos que como nos auxiliou no conhecimento destas ferramentas, o artigo seja Util

para outras pesquisas cientificas nesta area de estudo.
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