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Resumo

A cidade e seus ambientes sdo palcos para todo tipo de
manifestacdo de mensagens comerciais que visam alcancar
e persuadir os consumidores que transitam e utilizam estes
espagcos em suas Vivéncias cotidianas. Esta pesquisa
objetiva compreender de que maneira o formato de
publicidade  n&o-convencional denominado  Ambient
Advertising explora o espacgo urbano para envolver seus
usuarios. Para tanto, o estudo discute o conceito de Ambient
Advertising em associacdo a nocdo de publicidade né&o-
convencional e analisa cinquenta campanhas desta tipologia
a partir da Andlise de Contelido proposta por Bardin (2016).
A metodologia adotada é de abordagem mista, natureza
aplicada e exploratéria quanto aos objetivos.

Palavras-chave: Publicidade; publicidade ambiental; analise
de conteldo; cidade.

Abstract

The city and its environments are stages for all kinds of
commercial messages that aim to reach and persuade
consumers who transit and use these spaces in their daily
lives. This research aims to understand how the
unconventional advertising format called Ambient Advertising
explores the urban space to engage its users. Therefore, the
study discusses the concept of Ambient Advertising in
association with the notion of non-conventional advertising
and analyzes fifty campaigns of this typology based on the
Content Analysis proposed by Bardin (2016). The
methodology adopted is classified as quali-quantitative in
terms of its approach, has an applied nature and is
exploratory in terms of its objectives.

Keywords: Advertising; environmental advertising; content
analysis; city.
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1 Introducao

Viver em sociedade implica vivenciar as diferentes manifestacfes resultantes das interacdes
sociais. A cidade, amplo espaco social no qual ocorrem as mais variadas performances e trocas
simbdlicas, propicia diferentes fenbmenos que afetardo o usuario urbano a medida que ele faz uso
desses espacos e constréi suas representagées sobre o ambiente citadino.

Em todos os seus aspectos, enquanto fenébmeno complexo, a cidade ira manifestar diferentes
tipologias signicas que afetardo tanto o processo perceptivo, como também a construgdo de
representagbes de seus ambientes. Neste ponto, cada elemento urbano, desde uma éarvore alocada
proximo a uma via publica ou um imponente edificio que se torna simbolo daquele espago, ird emanar
seus sentidos em busca de uma mente que a interprete e sobre ele gere alguma significacao.

Por outro lado, toda casa, prédio, calgada, arvore, rua, placa de sinalizagao de transito, ponte,
jardim, praca, entre tantas outras possibilidades de estruturas urbanas terdo, em si, um potencial
significativo que ird afetar, em menor ou maior intensidade, a construcdo de significados pelos
individuos que fazem uso daquele espago especifico, seja esse ambiente classificado como de grande,
médio ou pequeno porte. O ponto central desse argumento é: a depender da estrutura, os estimulos
seréo maiores ou menores.

E, tal qual as estruturas urbanas, as cidades materializam as manifestacbes comerciais,
sobretudo por meio da publicidade. Desde uma placa que identifique um espago comercial, pratica
denominada como publicidade de identificagdo, até os cartazes, outdoors, mobilirios urbanos,
empenas, entre tantas outras possibilidades que dao corpo ao discurso mercadoldgico, a publicidade
faz-se presente em todo porte de cidade, indiferentemente de tamanho, origem ou classificagdo, o
discurso comercial corporifica-se nas estruturas urbanas e, desse modo, faz com que seus sentidos
ndo apenas alcancem os usuarios desses ambientes, como também projete para eles determinadas
representacoes.

S&ao inumeros os casos em que a publicidade acaba por usar 0 espago urbano para
potencializar o seu discurso. Ndo é em vao que determinados pontos de alocacdo de veiculos
comunicacionais como os outdoors ou os mobilidrios urbanos, entre outros, mantém um pre¢o mais
elevado em detrimento dos demais. Ou seja, aquele ambiente possui uma influéncia mais significativa
no usuario urbano, seja pelo volume de contato com a peca veiculada que ele possibilita, seja pelo
modo com o qual a peca interage com o0 espaco para edificar o seu sentido.

E nesse contexto que a presente pesquisa centra seus esforgos, buscando compreender as
particularidades de determinados formatos publicitarios que se valem do ambiente urbano como
elemento potencializador de seus discursos mercadolégicos, as denominadas Ambient Advertisings,
em livre tradugéo, publicidades ambientais. A fim de compreender como agem as pecas publicitarias
de Ambient Advertising avaliando suas caracteristicas proprias, desde a maneira com que uma pega

busca atrair a atencé@o dos usuérios da cidade, até o modo com que possibilita uma interagéo efetiva
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com a peca em si, este estudo realiza uma Andlise de Contetdo (BARDIN, 2016) em uma amostra
composta por 50 pec¢as de Ambient Advertising.

Este artigo esta dividido em seis se¢fes com esta introdugdo. A seguir, € explorado o estado
da questédo norteadora da pesquisa. Em seguida, o estudo se dedica a nogao de Ambient Advertising
e da publicidade ndo-convencional. A quarta secéo aborda os procedimentos metodoldgicos do estudo,
enquanto a quinta secéo explana os resultados da pesquisa. Por fim, a Gltima secdo apresenta as

consideracdes finais.

2 Estado da questdo

A Ambient Advertising, também chamada de Ambient Ad, é um formato publicitario
contemporaneo que surge em funcdo das novas caracteristicas de envolvimento que o universo do
consumo propde. Na visdo de Kotler e Keller (2012), a propaganda convencional ndo possui atualmente
a mesma eficicia de antes e, por isso, novos formatos tém surgido, como é o caso do marketing viral
e de experiéncia, como lembra Gambetti (2010).

Dentre esses novos formatos é que se manifestam as Ambient Ads, tendo em vista que sua
estratégia “tem se tornado cada vez mais atraente, pois pode oferecer uma saida para a desordem,
criando uma imagem duradoura da marca na mente do consumidor” (JURCA, 2012, p. 2). Autores de
diferentes paises tém buscado compreender esse novo formato publicitario a partir de légicas como o
envolvimento do publico-alvo e a sua efetividade, uma vez que nem sempre os resultados advindos
desta modalidade sédo mensuraveis quantitativamente, entre outros fatores que séo particulares a cada
pesquisa.

Vé-se que ainda ndo h&d um consenso quanto a homenclatura do formato. Alguns teéricos o
denominam como Ambient Media (SHANKAR E HORTON, 1999), outros chamam de Ambient
Communication (ROSENGREN, MODIG E DAHLEN, 2015), além do ja mencionado Ambient
Advertising (CHATTERJEE, 2011; RUTTER, 2015). Existe, ainda, a exploracao deste formato a nivel
ndo comercial, chamado de Creative Media (RAUWERS; NOORT, 2015; DAHLEN, 2005; DAHLEN;
FRIBERG; NILSSON, 2009), nesse caso, o formato vale-se da mesma logica de funcionamento da
mensagem com base no espaco em que se desenvolve, mas apresentando discursos que ndo tém
objetivos comerciais, rumando para noc¢des de interesse publico, de conscientizacdo, de busca por
igualdade, entre outros.

Embora existam pequenas diferengas entre essas manifestacdes, ambos os formatos
apresentam similaridades importantes, como: alocacdo de modo inusitado no ambiente citadino; o uso
efetivo de um espago urbano que interage com o significado da agdo publicitaria; o custo de produgédo
reduzido em comparacéo a midia tradicional; além da interacédo-direta com o publico-alvo. A fim de uma
padronizac@o quanto ao formato trabalhado, esta pesquisa utilizara a definicdo de Ambient Advertising

como nomenclatura.
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Vale destacar que o termo utilizado permanece em lingua inglesa em funcdo de uma
classificagdo ja existente em relagcdo a publicidade ambiental nos paises de lingua portuguesa, pois,
nesse caso, as publicidades ambientais tratam de no¢Bes como sustentabilidade e preservacao
ambiental, indo em direcdo ao denominado marketing verde, conforme conceituam Lopes e Pacagnam
(2014) e Dalmoro, Venturini e Pereira (2009).

As Ambient Ads sdo distintas em seus modos de propagar a mensagem publicitaria. No
entanto, o uso da cidade é recorrente neste formato. Isso ndo quer dizer que as ferramentas adotadas
sdo todas iguais, ou ainda, que as estruturas citadinas sdo as mesmas. Pelo contrario, cada estratégia
publicitaria vale-se dos objetivos de suas campanhas para buscar uma interacdo mais desenvolvida,
seja por meio de fatores sinestésicos ou através de elementos tecnoldgicos que dao suporte a
mensagem, com recursos que sdo especificos a um determinado espago ou que se expandem por
diferentes lugares, onde cada peca complementa a narrativa de outra, entre diferentes possibilidades
criativas que variam de acordo com a mensagem criada, a marca anunciante, o valor de investimento
e, portanto, da estrutura de envolvimento (SORRENTINO, 2020).

A questdo que norteia este artigo baseia-se na légica de envolvimento das Ambient Ads,
buscando uma compreensdo mais desenvolvida dos fatores que fazem com que o individuo, usuario
urbano que explora a cidade em seus momentos de lazer, trabalho ou locomogé&o, seja direcionado
para a mensagem publicitaria ndo tradicional por meio de estimulos diversos que fardo com que o
envolvimento do receptor com a peca seja efetivo do ponto de vista da assimilacao do discurso por ela
emanado. Assim o problema de pesquisa apresenta-se do seguinte modo: Como as Ambient
Advertisings operam no contexto citadino para atrair a atencao dos usuarios urbanos e edificar o seu
discurso?

Nesse sentido, busca-se levantar pontos fundamentais que sejam semelhantes em
diversificadas estratégias do formato avaliado. Para tanto, sdo levantados exemplos destas
manifestacées em todo o mundo e buscado compreender como elas operam em seus processos de

envolvimento, como sera discutido a seguir.

3. Ambient advertisings

A Ambient Advertising, também chamada de Ambient Ad, € um formato publicitario
contemporaneo que surge em funcdo das novas caracteristicas de envolvimento que o universo do
consumo propde. Estudiosos do marketing, como Kotler e Keller (2012), e da midia, como Dordor
(2007), alertam que a propaganda convencional ndo possui, atualmente, a mesma eficacia de antes e,
por isso, novos formatos tém surgido, como é o caso do marketing viral e de experiéncia, como lembra
Gambetti (2010).

Dentre estes novos formatos é que se manifesta as Ambient Ads, tendo em vista que sua

estratégia “tem se tornado cada vez mais atraente, pois pode oferecer uma saida para a desordem,
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criando uma imagem duradoura da marca na mente do consumidor” (JURCA, 2012, p. 2). Autores de
diferentes paises tém buscado compreender este novo formato publicitario a partir de légicas como o
envolvimento do publico-alvo, a sua efetividade, uma vez que nem sempre os resultados advindos
desta modalidade sédo mensuraveis quantitativamente, entre outros fatores que séo particulares a cada
pesquisa.

Destacam-se, dentre as mais variadas abordagens as quais as pesquisas de Ambient
Advertisings tém se dedicado em diferentes espacos do globo, os estudos de Chatterjee (2011),
Gambetti (2010), Hutter (2015), Hutter e Hoffmann (2014), Jurca (2012), Luxton e Drummond (2000),
Reyburn (2010), Shankar e Horton (1999) e Sorrentino (2020), além de trabalhos correlatos que,
embora ndo tratem especificamente das Ambient Advertisings, exploram os formatos né&o
convencionais que se valem dos espacos citadinos para promover suas mensagens, esse € o caso das
pesquisas de Dahlén (2005), Dahlén, Friberg, e Nilsson, (2009), Rosengren, Modig e Dahlén (2015),
Rauwers e Noort (2015), entre outros.

As Ambient Ads sédo distintas em seus modos de propagar a mensagem publicitaria. No
entanto, o uso da cidade é recorrente neste formato. Isso ndo quer dizer que as ferramentas adotadas
serdo todas iguais, ou ainda, que as estruturas citadinas serdo as mesmas. Pelo contrério, cada
estratégia publicitaria vale-se dos objetivos de suas campanhas para buscar uma interacdo mais
desenvolvida, seja por meio de fatores sinestésicos ou de elementos tecnoldgicos que dao suporte a
mensagem, com recursos que sao especificos a um determinado espaco, ou que se expandem por
diferentes lugares, onde cada peca complementa a narrativa de outra, entre diferentes possibilidades
criativas que variam de acordo com a mensagem criada, a marca anunciante, o valor de investimento
e, portanto, da estrutura de envolvimento (SORRENTINO, 2020).

Os formatos tradicionais de midia massiva tém, cada vez mais, perdido espaco para
alternativas publicitarias de ampla segmentacéo e de possibilidades mais especificas de gerenciamento
de efetividade (JURCA, 2012), como € o caso dos produtos de marketing digital, por meio das redes
sociais, plataformas de consumo audiovisual, streaming, entre tantas outras. Isso ndo quer dizer que
eles perderam espaco em relacao a eficiéncia, mas trata-se de uma transformacé&o ao nivel midiatico e
mercadoldgico que caminha em consonancia com as transformacgdes da sociedade, sobretudo apoiada
nas conversdes sociais que a contemporaneidade proporciona. Estudos apontam que os consumidores
tém levantado barreiras em relagdo a propaganda convencional (cf. BARICHELLO; OLIVEIRA, 2012;
SORRENTINO, 2020; KOTLER E KELLER, 2012)

Situacdo semelhante é identificada por Rauwers e Noort (2015) ao estudar as Creative Medias
com base na teoria da incongruéncia de esquema, segundo as autoras existe um esquema mental
relacionado a propaganda, que elas chamam como esquema de propaganda, que é ativado ao
individuo ter contato com a mensagem comercial, e que as Creative Medias rompem-no em fungéo das
suas caracteristicas. Esse rompimento ocorreria porque o consumidor ndo identificaria a mensagem

como sendo comercial e, portanto, estaria mais pré-disposto a interagir com a mensagem.
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Embora a argumentacdo das autoras trate de outra modalidade, as Ambient Advertisings
manifestam-se de modo analogo, o que faz com que o estimulo propiciado seja semelhante ao das
Creative Medias na maioria dos casos. Ou seja, em ambas as situagcfes, o consumidor tenderia a
envolver-se com a peca a partir do estimulo recebido, situacao que é propicia a persuasao pelo discurso
publicitario, e depois ele entenderia a complexidade discursiva da peca, comprando ou néo a ideia que
Ihe é proporcionada por aquela interacao.

Para romper com essas barreiras advindas por anos de acumulo informacional, sobretudo de
informac&o publicitaria, os novos formatos fazem uso de uma série de caracteristicas que lhes séo
proprias. Com as Ambient Ads nédo é diferente. Shankar e Horton (1999), precursores dos estudos na
area, defendem que as Ambient Advertisings se definem pelo local no qual se manifestam, os objetivos
da campanha publicitdria e sua proximidade com o ponto de venda. Vale destacar que o conceito
evoluiu com o passar dos anos e algumas das caracteristicas e suportes apontados pelos
pesquisadores passaram a integrar o marketing tradicional, como s&o os exemplos do uso de taxis,
mobilidrios urbanos, dnibus e trens, entre outros (cf. JURCA, 2012).

No mesmo sentido, vé-se que, atualmente, ndo ha a necessidade do ponto de venda estar
proximo ao espaco de interacdo (SORRENTINO, 2020), uma vez que a mensagem pode contribuir
mais significativamente para melhorar a imagem de marca do anunciante, do que propriamente uma
compra por impulso a partir da interacdo com a acao publicitaria.

De modo geral, as Ambient Advertisings podem ser definidas como: “A alocacéo de publicidade
em locais inusitados e inesperados (localizagdo), muitas vezes com métodos ndo convencionais
(execucgdo) e sendo a primeira ou Unica execucdo de anuncio a fazé-lo (temporal)” (LUXTON;
DRUMMOND, 2000, p. 735, grifos dos autores), os autores destacam, portanto, trés fatores decisivos
para que a configuracao de uma peca publicitaria seja enquadrada enquanto material de Ambient Ad:
localizagdo, execucdo e a questdo temporal. Ainda segundo os autores, essa nomenclatura foi
mencionada pela primeira vez em 1996 pela Concord Advertising, agéncia publicitaria do Reino Unido
especializada em publicidades ao ar livre, que buscava um termo que atendesse as demandas de seus
clientes ao fugir aos métodos tradicionais da época.

Luxton e Drummond (2000) atentam a outros dois fatores importantes: o primeiro é que a
propria nocao de lugar incomum é inconstante, uma vez que apds a sua primeira utilizagdo, ou a partir
de algumas veiculagdes, um determinado local j& pode ser percebido como tradicional, tome-se o
exemplo das escadas rolantes de shopping centers: o que comegou como algo inovador, hoje € uma
constante no uso deste ambiente. O segundo ponto é que a nocdo de ambiente sera, portanto, um
termo movel que é definido pela publicidade de cada época.

Além disso, os pesquisadores defendem que o método de execucéo é relevante diante da sua
originalidade e, desse modo, da maneira como se apresenta incomum perante as manifestacdes
publicitarias, exemplos disso sao as projecdes sobre as diferentes estruturas da cidade, os grafites, as

dramatizacdes etc. Para eles, “uma das premissas fundamentais da Ambient € que o mundo é um palco
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da publicidade. Tudo é um meio publicitario em potencial” (LUXTON; DRUMMOND, 2000, p. 735).

As Ambient Advertisings possuem semelhancas com o formato OOH (Out of Home), conceito
gue abrange todas as modalidades de publicidade veiculadas fora da casa do consumidor,
desenvolvidas em locais que variam em diferentes no¢des de espacos publicos, até ambientes como
galerias, centros comerciais e shoppings centers, por exemplo, sintetizando toda e qualquer
possibilidade de interacdo que esteja realmente fora de casa.

Dentre essas caracteristicas, destacam-se a definicdo do ponto de veiculagéo, a afericdo de
eficacia, os valores de investimento e o seu modo de atuacao, levando em consideragdo a intensidade
do contato entre a peca e o consumidor, além da necessidade de se trabalhar com poucas informac6es
verbais em func¢éo da volatilidade do tempo de duracéo da interacdo, uma vez que as publicidades
atingem pessoas em fluxo pela cidade, seja a pé, de automdvel, transporte publico, etc.

Reyburn (2010) aponta, ainda, os fatores surpresa, relevancia e criatividade como
imprescindiveis as Ambient Advertisings. Luxton e Drummond (2000) também realcam essas
caracteristicas acrescentando a no¢do de humor como elemento diferenciador deste formato. De
acordo com eles, séo estes fatores que resultam no envolvimento do publico. No mesmo sentido, com
resultados obtidos por meio de uma pesquisa experimental, Sorrentino (2020) defende a ideia de que
as Ambient Ads apresentam altos niveis de engajamento, segundo a pesquisadora, “a Ambient
Advertising tem a capacidade de afetar as pessoas em seus espacgos cotidianos, tornando as
mensagens mais relevantes para o local e as comunidades” (SORRENTINO, 2020, p. 107).

Essa logica de envolvimento também é discutida por Hutter (2015, p. 33-34, grifos da autora),
para a autora, a Ambient Ad “confronta os consumidores com estimulos incongruentes colocados em
um ambiente desconhecido. Devido a esse carater surpreendente, essa publicidade ‘fora de casa nao-
tradicional’ é capaz de chamar a atengdo dos consumidores e aumentar a eficacia da publicidade”.

O fator surpresa também é explorado com especial atencdo por Hutter (2015). Segundo a
autora, esse efeito seria resultado do processo de chamada de aten¢do do publico-alvo das ac¢bes
publicitarias de Ambient Advertising, sendo que a surpresa classifica-se como uma emogao neutra,
mas que tem a capacidade de fortalecer as emoc¢des dela resultantes, sejam positivas ou negativas,
tomando como exemplo a alegria e/ou a raiva. Esse fator pode ser identificado no modelo de acdo das
Ambient Advertisings se comparado aos contextos tradicionais de midia, como é o caso da televisao,
por exemplo, em gue os telespectadores tém discernimento das mensagens comerciais que lhes sao
enviadas e em que momentos elas chegam até eles, dai eles estdo prontos para aceitar ou ndo aquele
discurso.

Ja no caso das Ambient Ads, a surpresa quebra com a expectativa do fluxo corrente do
receptor, a peca rompe com a normalidade da vivéncia do usuério urbano em um dado momento para
Ihe propor uma nova experiéncia que culminard em um discurso comercial. Com base em diferentes

pesquisas dos campos psicologicos e comportamentais, Hutter conclui que:
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Ao perceber um anudncio ndo convencional, automaticamente as pessoas verificam se
suas expectativas correspondem aos dados ambientais que causam reacdes
psicolégicas e comportamentais. Psicologicamente, a surpresa aumenta o nivel de
excitacao fisicamente visivel em, por exemplo, alta condutancia da pele, batimentos
cardiacos mais rapidos e taxas de respiracdo. Comportamentalmente, uma pessoa
surpreendida interrompe sua atividade continua e concentra a aten¢do no estimulo
surpreendente. Consequentemente, uma pessoa surpreendida tem plena consciéncia
do estimulo e o elabora e 0 memoriza com mais profundidade. (HUTTER, 2015, p. 35)

Assim, a surpresa ira manifestar-se de dois modos distintos: por meio da execucado do andncio,
gue diz respeito ao modo como o qual ele alcanca seus receptores; e da localizacéo da pe¢a no espacgo
urbano, neste sentido cada acdo poderd chamar a atencdo em uma interacdo total ou parcial com o
ambiente ou, ainda, fazendo uso ou incorporando alguns de seus elementos (cf. HUTTER, 2015;
GAMBETTI, 2010).

O modo como cada peca interage diretamente com o receptor também desempenhard um
importante papel neste processo. A interacao, de acordo com Hutter (2015), poderé ser bidirecional, a
medida em que existe uma interacao efetiva entre o individuo e a agao publicitaria através de elementos
fornecidos pelo proprio ambiente; ou unilateral, quando o receptor apresenta uma relagao passiva,
entdo o ambiente ndo propde uma interacdo direta, esse € o caso dos outdoors, por exemplo, que
apenas emitem a mensagem, mas hdo proporcionam que o receptor relacione-se diretamente com ela,
sendo por meio do olhar (cf. GAMBETTI, 2010; HUTTER, 2015).

A fim de compreender mais especificamente o0 modo de atuagdo das Ambient Advertisings,
este estudo propbe-se a analisar o modo de desenvolvimento, bem como os elementos de
envolvimento deste formato, em relacdo a como funcionam no ambiente urbano, a partir de acdes
publicitarias catalogadas em sites especializados na divulgacdo de publicidades. O método de

desenvolvimento da pesquisa é explorado a seguir.

4 Metodologia da pesquisa

Esta pesquisa classifica-se como mista (quali-quantitativa) em relagdo a abordagem, uma vez
gue trabalha com fatores quantificaveis a partir de uma leitura qualitativa das pecas desenvolvida pelo
proprio pesquisador. O trabalho é de natureza aplicada e possui o formato exploratorio em rela¢éo aos
seus objetivos. No que diz respeito aos procedimentos técnicos de pesquisa, o estudo adota a proposta
de Analise de Contetdo de Laurence Bardin (2016).

Para compreender as caracteristicas do universo que compdem o objeto de pesquisa, foi
realizada uma selecao intencional de pecas de Ambient Advertisings, exploradas em uma andlise
classificatoria que se pauta nas trés etapas da Andlise de Conteldo. A observacgéo das caracteristicas
das publicidades propiciou a classificagdo das campanhas em diferentes categorias. A escolha desta
metodologia se justifica dado o volume de pecas a serem analisadas inicialmente, buscando descobrir

o0 comportamento do corpus de pesquisa em relacdo a fatores especificos relacionados ao formato de

70
Cambiassu, v. 17, n. 30 — Jul./Dez. 2022



LAMBIASSU

studos em Comunicacdo

Ambient Advertising.

O processo analitico consiste em uma analise que se inspira no modelo de Analise de Contetido
proposto por Bardin (2016, p. 123), na qual sdo avaliadas caracteristicas do objeto de pesquisa a partir
dos trés niveis desta metodologia: a pré-andlise; a exploragdo do material; e o tratamento dos
resultados, inferéncia e a interpretacao.

Na pré-analise, buscou-se a catalogacdo e caracterizacdo das pecas encontradas, partindo de
um universo de 50 campanhas publicitarias veiculadas em diferentes locais de todo o mundo, que
usassem espacos publicos e de amplo acesso como ambiente de interacdo. Essa catalogacéo plural
s6 foi possivel a partir de sites especializados na divulgagéo de publicidades, como: Ads of the World,
B9, Best Ads on TV, Clio Awards Entertainment, Clube de Criagcéo e Campaigns of the World, entre
outros. Campanhas encontradas em sites que ndo fossem especializados foram descartadas, sendo
exemplos disso os diversos tipos de blogs, Tumbilrs, perfis de Pinterest, entre outros.

A fim de padronizar as buscas que envolvessem um mesmo formato, todas as estruturas
pesquisadas foram avaliadas a partir da classificagdo de midia denominada como Ambient [Ambiente
ou o equivalente a Midia Ambiental, em livre traducao], termo que designa diferentes a¢des publicitarias
gue se manifestam no espaco urbano. Outro critério obrigatorio para a composicdo da amostra foi o
uso efetivo do espaco publico como potencializador do sentido da peca. Assim, foram selecionadas
apenas campanhas que estavam alocadas em espacos classificados como de acesso publico, ao
alcance dos mais diversos perfis de consumidores, e que fizessem uso de ao menos um elemento
citadino para a consolidacdo ou potencializacdo de seu discurso.

Vale destacar que nem todas as campanhas publicitarias que estao alocadas nas fontes de
pesquisa sob a classificacdo de Ambient enquadravam-se nessas caracteristicas. Sdo os casos de
pecas veiculadas em espacgos indoors como aeroportos e shopping centers, que fazem uso deste
formato em mesas de pracas de alimentacdo, toaletes e escadas rolantes, por exemplo, assim como
os 6nibus envelopados que circulam pelas vias e ndo afetam um Unico ambiente, mas varios espagos
em uma determinada rota. Do mesmo modo, ndo foram selecionadas as pec¢as que se valem de
estruturas tradicionais como teldes, outdoors, backlights, frontlights, floor graphics que apresentavam
modificacGes e apliques pontuais e que por vezes estavam enquadradas como Ambient nas fontes de
pesquisa, essa escolha justifica-se pelos formatos ndo apresentarem a ldgica ndo-convencional de
veiculacéo.

Com base nestas caracteristicas e por meio de uma amostra intencional, foram alcancadas as
50 pecas para analise. A seguir, no Quadro 8, sdo apresentadas as campanhas com seus respectivos
anunciantes e agéncias produtoras:
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Quadro 1: Pegas componentes do corpus de analise.

Titulo da Campanha Marca Agéncia(s)
The Falcon and the Winter  Soldier Disney+
Unbreak Terre Des Femmes Think

. Societe de l'assurance
The Crossing Fence automobile du Quebec LG2
The-Burnt-Christmas-Tree Red Cross Australia DDB/Sydney

Harry Potter: The Exhibition
London's Lungs

Harry Potter: The Exhibition
E.On

Engine Creative

Video Game Weapon Prank Warframe Whoisthebaldguy
|IAmsterdam becomes IAmazonia Greenpeace Duval Guillaume
Middle Finger Netflix Publicis

Giannis Antetokounmpo: Mt. Olympus Nike Wieden + Kennedy
A sidewalk is a wall Movimento SuperAcao Z+

Almost a Monument Ayudin FCB

Glass of Thrones Tourism Ireland Publicis London
Purina Street Vet Purina McCann Paris
#CarnavalEmSalva Dorflex Publicis

Great Stories Are Timeless Tribeca Film Festival DDB NY

Muro de Lixo Corona Soko, Mutato e Haute
Grafiti Stores Nike AKQA

The Sand Ad Volkswagen Amarok Geometry

Pee parade Astellas Farma Brasil Triunfo Sudler

Pack for the Future

Unicef

Republic of Everyone

HIV on the Agenda Fundacién Huésped Wunderman
Meal of the Day Food for Life Foundation Decembirist
Bones x Steel SAAQ LG2

Clean Air Bear BreezoMeter McCann London
Dumb Parking Ads Nissan TBWA

Cheira a Narcos Netflix JCDecaux
Metro Gun Share Installation Metro Gun Share Program The Escape Pod
Gun Shoe Amsterdan lamsterdam Publicis

SandCastle Cemiteries

QIMR Berghofer Medical
Research Institute

Y&R Brisbane

At Half Staff Aspira McCann San Juan
Chuveiro Lata Itaipava

Refrescante do jeito que o povo gosta Schin Voe Ideias

Walls are Meant for Climbing The North Face Sid Lee

Fearless Girl State Street Global Advisors McCann NY

Step in inequality

Miami Ad School NY

Miami Ad School NY

Care from the air Nivea Jung von Matt AG
Don't txt signs Motorola F.Biz
Z.Pump 2.0 Speed Cam Reebok Animal
Gap Map OBI Jung von Matt
Beach Showers 2015 Havaianas
Look at Me UK for Woman's Aid WCRS
Renovated Ambients OBI Jung von Matt AG,
Dragon HBO Seligemig
#Bringdowntheking HBO DDB Nz
Break glass Warner JMW Kommunikation
Dragon Skull HBO BlinkBox
Sprite Shower Sprite Ogilvy Brasil
\?\;ralghtenlng Copacabana’s Niely Cosméticos Artplan
aves
Orquestra Brastemp DM9/DDB
Fonte: Elaborado pelo autor.
72

Cambiassu, v. 17, n. 30 — Jul./Dez. 2022


https://www.adsoftheworld.com/taxonomy/agency/thjnk

LAMBIASSU

studos em Comunicacdo

No que diz respeito a andlise de conteldo, Bardin (2016) afirma que é na etapa de pré-analise
gue sdo levantadas as hipoteses e objetivos em relagédo ao corpus analisado. Desse modo, a pesquisa
procura compreender as caracteristicas proeminentes do formato de Ambient Advertising. Sao
levantadas como hipéteses o seguinte conjunto de afirmagdes: H1 — As pecas de Ambient Advertising
valem-se em maior intensidade de espacos amplos e de significativa movimentacdo no ambiente
citadino; H2 — As intera¢Bes tendem a l6gica da experiéncia corpoérea, fisica, em procedimentos que
associam a agéo publicitaria aos elementos urbanos ja estabelecidos, em uma espécie de fusao; e H3
— Os sentidos sao usados como elementos potencializadores dos discursos mercadoldgicos sendo, em
sua maioria, estimulos visuais e tateis.

Ainda na etapa de pré-analise, foram definidas nove categorias de analise, que viabilizam a

codificacdo dos dados coletados, a saber:
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Quadro 2: Categorizagéo para a selecdo das pecas de Ambient Ad.

FINALIDADE

DATA DE
VEICULACAO

PAIS

ESPACO DE
INTERACAO

RELACAO

INTERACAO

TECNOLOGIA

PRESENCA DE
LOGOTIPO DO
ANUNCIANTE

SENTIDOS
EXPLORADOS

DESCRICAO

Avalia se a peca mantém sua finalidade comercial ou de interesse publico. Neste ponto,
eram tidas como comerciais as pecas que divulgavam produtos e/ou servigos com a
finalidade de aquisigdo ou de valorizagao da marca anunciante em detrimento de seus
concorrentes, ja a no¢ao de interesse publico diz respeito as pecas que trazem discursos
voltados a cidadania, em ac¢des que objetivavam a melhoria da qualidade de vida de
minorias, a preserva¢do do meio ambiente, a sustentabilidade, a educagao, a luta pelo
desarmamento da populagdo, entre outros.

Ano no qual a peca manteve o contato direto com a popula¢ao nos espagos urbanos de
veiculagdo.

Nagao onde a pega foi veiculada.

Elemento urbano que interagia com a pega ou no qual ela foi alocada. Este fator se da de
modo qualitativo tendo em vista as particularidades de cada ambiente, variando em
espagos como pragas, ruas, calgadas, parques, meios-fios, muros, praias, estatuas, entre
outros.

Se a interagdo se dava por uma relagdo: 1) espacial, ao compartilhar um mesmo espaco,
sem o contato direto do receptor com a pega por meio do manuseio, por exemplo; 2)
fisica, quando o receptor interage fisicamente com a pega, com a possibilidade efetiva de
manuseio ou toque; e 3) mobile, quando a interacdo exigia uma complementaridade no
universo digital, isto €, a peca de Ambient Ad chamava a atenc¢@o, mas o discurso
publicitario solicitava um novo envolvimento pelo smartphone, que completava e dava
sentido a intera¢do iniciada no ambiente urbano.

Ressalta-se que, como todas as pegas poderiam ser fotografadas e compartilhadas no
universo online, o fator fotografar com o celular ndo adentra ao contexto da subcategoria
mobile, a ndo ser que a intera¢ao exija um complemento com base na fotografia da peca
como principio-chave.

Se a interagdo era: 1) ocasional, isto é, quando o individuo tinha contato com a peca de
modo inesperado, ao fazer uso do espago urbano ele defrontava-se com aquela realidade;
ou 2) motivada, quando o individuo era convidado ou incitado a interagir com a pega
publicitaria.

Se a interagdo dependia ou ndo de um dispositivo tecnoldgico, que podia variar desde
uma maquina ou monitor como elemento de interagao, até o uso do smartphone como
continuidade da interagdo transmidiatica.

Configurava, efetivamente, que aquela pega desenvolvia o interesse de um anunciante,
comercial ou ndo, e propiciava ao receptor a nao interagdo em fungo de ser previamente
identificada como estratégia publicitaria — e de envolvimento.

Tratava dos sentidos humanos acionados durante a intera¢ao, podendo ser:
1) visdo, 2) tato, 3) olfato, 4) gustagdo e 5) audi¢ao.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A segunda etapa da andlise de contelddo ocupa-se da exploragdo de material, sendo este o
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nivel da analise propriamente dita, enquanto a terceira fase, de tratamento dos resultados, atende as
operacdes estatisticas, bem como das inferéncias e interpretagdes proporcionadas pelo tratamento dos
dados (JOHN, 2014).

5 Resultados

Com base nas etapas da metodologia de Analise de Conteldo, foram analisadas 50 pecas
publicitarias de Ambient Advertising. A primeira categoria buscou a compreenséo da finalidade das
pecas, sendo essa classificacdo relevante para compreender se o discurso emanado por pecas que
mantém discurso comercial apresenta recursos que variam em intensidades ou estratégias, quando

comparadas as pecas que desenvolvem sentidos de interesse publico.

Gréfico 1: Finalidade .

42%

58%

B Comercial M Motivada

Fonte: Elaborado pelo autor.

A maioria das pecas selecionadas apresentou seu discurso como elemento comercial que
mantém um interesse ativo de venda ou de melhoria/efetivacdo da imagem de marca do anunciante,
uma vez que essas peg¢as apresentam efetivamente o produto ou o servico da organiza¢do que arca
com o custo da campanha. No total, foram 29 pecas comerciais, o0 equivalente a 58% do total, enquanto
as pecas de interesse publico somaram 21 campanhas, o equivalente a 42% do universo pesquisado.

A segunda categoria diz respeito a data de veiculagdo das campanhas, apresentando
diversidade do periodo das pecas avaliadas. Neste sentido, buscou-se um recorte temporal de 11 anos,
com pecas veiculadas de 2011 até o inicio de 2021. Como o ano de 2020 foi atipico, optou-se por inserir
uma peca de 2021 para fechar a totalidade da amostra intencional de 50 campanhas de Ambient

Advertising.

Gréfico 2: Data de veiculagao.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A maioria das pecas concentrou sua veiculacdo entre os anos de 2018 (11) e 2019 (18), os
demais anos apresentaram menor nimero de veiculagdo, com destaque para 2016 (5), 2017 (4) e 2014
(4). Os anos de 2015 e 2012 apresentaram apenas duas incidéncias, enquanto os anos de 2021, 2020,
2013 e 2011 apresentaram uma Unica incidéncia. O pequeno valor das pecas anteriores a 2015 diz
respeito a dificuldade de encontrar campanhas publicitdrias de Ambient Advertising em fontes
confiaveis de pesquisa, uma vez que o espaco da internet é volatil e muitos sites deixam de existir com
o tempo, bem como arquivos antigos tornam-se inacessiveis por falta de manutenc¢éo das plataformas.

J4 os anos de 2020 e 2021 sao diferentes. Esse periodo compreende a pandemia de COVID-
19, situag&o que ocasionou uma expressiva queda dos investimentos em publicidade OOH. Adotando
o Brasil como exemplo deste cenario, de acordo com o CENP-Meios! , os valores investidos em midia
reduziram cerca de 19% no ano de 20202 e, com a consequente necessidade de distanciamento social
em funcdo da pandemia, bem como pela diminuicdo do nimero de pessoas em transito pelas cidades,
o0s investimentos em midias de formato OOH cairam cerca de 33,5%2 , o que incidiu em um volume
significativamente menor de pecas em relacdo aos dois anos anteriores. Do mesmo modo, a parcial
apresentada pelo ano de 2021, sofreu um decréscimo de 8,18% em investimentos em OOH em
comparacédo ao mesmo periodo de 2019, ano anterior & pandemia. Vale destacar que os resultados de
2021 possuem dados de 72 agéncias publicitarias a mais do que em 2019, com 298 e 226 organizagfes
respectivamente.

A terceira categoria apresenta os paises de origem das pecas analisadas. Tendo em vista que

0s portais especializados adotados para a catalogagcdo das campanhas s&o de diferentes

! O CENP-Meios é um sistema que apresenta os dados de compra de midia dos clientes/anunciantes de agéncias publicitarias

certificadas pelo CENP — Conselho Executivo de Normas Padréo, principal 6rgéo de regulacéo de agéncias de publicidade no
Brasil.

2 Dados resultantes da comparagéo entre as informacdes de investimento sdo dos anos de 2021, 2020 e 2019. Os valores podem

ser encontrados em: https:/cenp.com.br/cenp-meios?id=18. Acessado em: 20 ago. 2022.

3 .
Idem ao anterior.
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nacionalidades, eles tendem a publicar em maior intensidade campanhas que séo veiculadas proximas
de seus espacgos de atuacao, por isso, vé-se uma distribuicdo desigual do nimero de pecas pelo
ndmero de paises.

Ressalta-se, ainda, que o recorte da pesquisa ndo contempla todas as acdes realizadas nos
paises que aparecem na analise, pois, por diferentes motivos, determinadas campanhas nao chegam
a ser publicadas nos sites especializados. Vale destacar também que, como algumas das pecas foram
veiculadas em mais de um pais, o universo de incidéncias de veicula¢cdes em relacdo aos paises

ultrapassa a marca de 50 veiculagdes.

Quadro 3: : Lista de paises com veiculacdes de campanhas de Ambient Ad.

. NUMERO DE PECAS
PAIS VEICULADAS
ALEMANHA
ARGENTINA
AUSTRALIA
BELGICA
BRASIL
CANADA
DINAMARCA
ESPANHA

EUA

FINLANDIA
FRANCA
GRECIA
HOLANDA
INGLATERRA
ITALIA

IRLANDA DO NORTE
MEXICO
NORUEGA
NOVA ZELANDIA
PORTO RICO
PORTUGAL
RUSSIA
SINGAPURA
SUECIA

SUICA

PWORNWRRPRPRPRPOORRPORFRORPENDSRAMD

Fonte: Elaborado pelo autor.

As 50 pecas analisadas manifestam-se em 64 veicula¢bes, que sdo desenvolvidas em 25
paises, com destaque para os continentes europeu (33 pecas) e americano (25 pegas) com,
respectivamente, 51,56% e 39,06% das veiculacdes do corpus analisado. Em relacao as divisdes do
continente americano, a América do Norte totalizou nove veicula¢des (14,06%), a América Central ficou
com uma insercdo em Porto Rico (1,56%) e a América do Sul totalizou 15 campanhas (23,43%). A
Oceania obteve cinco veiculagdes no corpus da andlise, configurando 7,81% do total, sendo uma

veiculacdo na Nova Zelandia e quatro na Australia. A Asia foi representada apenas por Singapura, com
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uma Unica inserc¢ao, totalizando 1,56%. Os paises de maior niimero de veicula¢des foram o Brasil, com
a veiculagdo de onze pegas, enquanto Inglaterra e Estados Unidos tiveram seis veiculagées cada um.
A selecdo das pecas ndo encontrou veiculagBes africanas que explorassem as Ambient Ads a partir
dos critérios determinados.

Quanto ao espago de interacado, as pecgas dividiram-se em relagéo a estrutura citadina da qual
fazem uso. Algumas delas foram inseridas em apenas um local e, a partir disso, ganhavam vida prépria,
isto €, comunicavam por si s6. Outras, porém, alavancavam seu discurso ao interagir com o elemento
urbano, sendo este elemento fundamental para a efetivacdo da mensagem, e ndo apenas um espaco
ou instrumento qualquer para a emanacao do discurso da marca. A seguir, no Quadro 4, apresentam-
se 0s espacos/elementos utilizados para a veiculagao e consequente interagdo com o publico receptor.
Assim como no caso anterior, pelo fato de a veiculacdo de algumas pecas ocorrer em mais de um
espaco, a totalidade de estruturas identificadas supera o nimero de campanhas analisadas.

Quadro 4: Elementos de intera¢do no espago urbano.

NUMERO DE
PECAS VEICULADAS

CALCADA 10

ENTRADA/ESCADA DE METROS
(ESPACO EXTERNO)

ESTATUA

GRADES

JANELA

LIXEIRA

MARGEM DE RIO/ LAGO
MASTRO DE BANDEIRA
MEIO-FIO

MONTANHA

MURO

ORLA DE PRAIA (AREIA)
PAREDE

PARQUE

PLACA

PONTO DE ONIBUS

POSTE

PRACA

PROJECOES EM GRANDES
ESTRUTURAS (CASA, EDIFICIO,
RODA-GIGANTE, ETC.)

RUA

TELAO

VAGA DE ESTACIONAMENTO —
A BEIRA DAS VIAS

ELEMENTO DE INTERAGAO

NRPRPRPRUORMRRPRRWRERLRDN N

N

[ENEN

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao todo, identificam-se 63 utilizacBes de elementos citadinos nas 50 pecas veiculadas. Verifica-

78
Cambiassu, v. 17, n. 30 — Jul./Dez. 2022



LAMBIASSU

studos em Comunicacdo

se que os dois elementos de maior destaque sdo as calcadas (10 ocasifes) e as orlas de praia (9
ocasides), representando 15,87% e 14,28% das utilizacdes de elementos citadinos, respectivamente.
As pragas também apresentaram um volume alto de utilizagdo, com a marca de 7 ocasibes,
representando 11,11% do total. E valido destacar, ainda, a questio das ruas, que somadas as vagas
de estacionamento alocadas em seus limites de classificacdo enquanto vias, totalizam a quantia de 6
ocasides, com o volume de 9,52%. Ressalta-se que todos estes elementos reunidos representam mais
de um terco das estruturas utilizadas pelo universo de Ambient Advertisings analisadas.

No que diz respeito a relacdo que a peca desenvolve com o usuario urbano, foram
estabelecidas trés possibilidades: 1) espacial, 2) fisica e 3) mobile. A anélise demonstra que a grande
maioria das pecas faz uso do espaco da cidade, mas ndo necessariamente interage fisicamente com
0s receptores. Em alguns casos, a interacdo acontece para além do contexto espacial, isto é, ela se
aloca em dado espago da cidade, mas complementa seu sentido por uma interacdo online que ocorre
via smartphone. Neste sentido, pelo fato de poder associar estas classifica¢cdes, o nimero total de
incidéncias supera o total de 50 veiculagdes. O Quadro 5 apresenta a relagdo das pegas quanto as

suas relagoes.

Quadro 5: Estruturas de relagdo das Ambient Advertisings analisadas.

TIPO DE RELACAO NUMERO DE INCIDENCIAS
ESPACIAL 42
FiSICA 30
MOBILE 8

Fonte: Elaborado pelo autor.

Das 50 campanhas, 42 delas apresentaram o fator espacial como determinante para a
interacdo. Obviamente, todas as pecas tém a sua relagéo espacial nos ambientes da cidade, uma vez
gue estar presente no espaco citadino era uma obrigatoriedade da selecdo. Entretanto, o que se avalia
aqui é se a alocacdo é determinante para a mensagem. Vé-se que em 84% das pecas o0 espacgo
apresentou importancia fundamental para a mensagem em si, no entanto, em determinados casos,
essa caracteristica aparece associada ou ao contexto da interagéo fisica, em 22 campanhas (44%), ou
a interacao mobile, com cinco campanhas (10%). No que diz respeito a relagédo fisica onde o individuo
pode tocar, manusear, interagir com a pega a partir de seu proprio corpo, sem a situacao de manter
determinado distanciamento para a seguranca da peca ou do préprio receptor, vé-se que 60% das
interacdes exerce essa funcao (30 pecas), sendo que ela estd associada ao fator mobile em apenas
trés ocasifes (6%) e aparece isoladamente em cinco veiculagdes (10%). Quanto ao fator mobile, ele

apresenta-se em 8 situacdes (16%), sendo que em nenhuma delas o formato é exclusivamente
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tecnologico, tendo em vista que a selecao das campanhas colocava como obrigatoriedade a insercéo
da peca em um espaco da cidade e, por consequéncia, as campanhas apresentardo uma relacao fisica
ou espacial em associacéo deste elemento.

A sexta categoria trata da nocdo de interacdo ao modo como ela se efetiva nos espacos da
cidade. Neste sentido, foram estabelecidos dois critérios: se ela era Ocasional ou Motivada. A
relevancia desta categoria relaciona-se com o modo pelo qual a pe¢a clama a atencéo do individuo a
medida em que ele se desloca pelo espaco urbano. Por meio da analise foi possivel alcancar ao

seguinte conjunto de resultados:

Quadro 6: Formato de Interacdo com a peca veiculada.

FORMATO DE INTERAGAO NUMERO DE INCIDENCIAS
OCASIONAL 29 (58%)
MOTIVADA 21 (42%)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pouco mais de metade das pecas opera com 0 encontro ocasional entre o receptor e a
mensagem, sendo 29 pecas (58%), enquanto 21 campanhas (42%) trabalham de modo convidativo
estimulando o individuo a interagir com ela. Essa informacéo € relevante para compreender o fator
surpresa das pecas de Ambient Advertising, que sera melhor explorado na etapa de inferéncia e
interpretacao.

Avaliou-se, ainda, se existia algum tipo de relacdo com a tecnologia para a interagéo, tanto ao
nivel da mensagem disponibilizada por um elemento tecnolégico ou pela necessidade de o receptor ter
de usar seu smartphone para complementar o discurso emanado no ambiente urbano. O Quadro 7

apresenta essa relagéo:

Quadro 7: Relagdo do uso de tecnologia nas pecas.

USO DE TECNOLOGIA DURANTE NUMERO DE INCIDENCIAS

A INTERACAO
PRESENCA 18
AUSENCIA 30
RELACAO DE POSSIBILIDADE 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma maioria significativa das campanhas ndo se vale de dispositivos tecnolégicos para a

interacdo, alcancando a marca de 60% do total, com 30 veicula¢cdes. Em 18 delas (36%), porém, ha o
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quesito tecnoldgico no processo de efetivacdo da mensagem. Destaca-se que em duas ocasides (4%)
ndo é possivel dizer se a interagdo exige ou ndo o uso tecnologico. Nos dois casos, existe um
objeto/elemento inserido no contexto urbano sem nenhum aspecto tecnoldgico, entretanto, esses
elementos séo o que se denomina atualmente como instagramaveis: estruturas elaboradas para que
os individuos fagam fotografias junto delas e compartilhem em suas redes sociais.

Embora haja essa caracteristica, ndo se pode dizer que ha a necessidade da tecnologia, mas,
por outro lado, o discurso da pec¢a foi elaborado com a finalidade do compartilhamento em redes sociais.
Aqui, vale mencionar, ha uma diferenca significativa quanto ao objetivo da mensagem em relagéo as
demais pecas, que também podem ser fotografadas e disponibilizadas em redes sociais. Este caso ndo
exige a tecnologia como uma obrigatoriedade, mas, por meio do habito e das diversas praticas
relacionadas ao contexto do contelido instagramavel, ela faz-se recorrente durante a interagéo. Por
isso, ambas foram alocadas em uma classificagdo nova, como “relacéo de possibilidade”, que néo havia
sido planejada inicialmente, mas que se mostrou relevante a partir destas duas situagdes.

A oitava categoria diz respeito a presenc¢a ou néo do logotipo da empresa anunciante. Entender

z

esse contexto € importante para inferir se a presenca efetiva da marca por meio de elementos
simbdlicos que ligam a mensagem diretamente ao anunciante pode, de algum modo, fazer com que o
receptor estabeleca tanto a proximidade, bem como um eventual afastamento a partir do momento em
gue ele identifica aquela peca como um discurso ligado a uma organizagcdo. No mesmo sentido, é
possivel compreender como pecas comerciais e de interesse publico agem, uma vez que elas
apresentam objetivos distintos, enquanto as primeiras desenvolvem estratégias de aproximacao da
marca anunciante com o publico-alvo, as pegas de interesse publico tendem a buscar elementos de
conscientizacdo em relagao a diferentes fendmenos sociais. O Gréafico 3 apresenta o entendimento

deste quesito no universo avaliado:

Gréfico 3: Presenca do logotipo do anunciante.

36,72%

14, 28%

mPresenca M Auséncia

Fonte: Elaborado pelo autor.

A grande maioria do corpus analisado apresenta o logotipo da marca anunciante no momento

da interacédo, totalizando 72% das pecas avaliadas (36). Apenas 14 (28%) delas ndo trouxeram o
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logotipo para o espaco de interacdo. Nestas pecas, infere-se que o discurso emanado pela Ambient Ad
€ mais relevante do que a associagdo do conteddo da mensagem com a marca promotora. A andlise
demonstrou que no universo das pecas que ndo exibiram o logotipo durante a interagdo ndo apenas
existem pecas comerciais, como elas s&do representativas. Das 14 pecas que apresentam esta
caracteristica, 36% (5) sdo comerciais, enquanto 9 pecas sdo de interesse publico, o que culmina em
64% do total.

A nona categoria avalia a relagcao aos sentidos humanos explorados durante a intera¢éo. Nesta
categoria, as marcas poderiam utilizar estratégias que variassem em diferentes niveis sensoriais,
envolvendo um ou mais dos cinco sentidos: visdo, tato, olfato, gustacdo e audicdo. O Grafico 4

apresenta os resultados encontrados quanto aos sentidos explorados:

Gréfico 4: Sentidos humanos explorados.

14,28%

9,18%
24, 48%
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Do universo de Ambient Advertisings analisado, todas elas relacionaram-se, de algum modo,
com o sentido da visdo, sendo que em 28% (14 pecas) das situacdes esse sentido foi clamado por
exclusividade. Esse fator justifica-se pelo fato de que determinadas ag¢fes publicitarias séo
exclusivamente expositivas, isto €, ndo demandam um papel ativo do individuo quanto a interacéo entre
ele e o discurso, apenas expdem a sua mensagem corporificada no espago citadino, o usuario ndo
toca, sente o cheiro, 0 gosto ou ouve a pega, apenas a visualiza.

Por outro lado, existem situacdes onde a visdo esta relacionada com outros sentidos. Em
alguns casos, inclusive, ela acaba por exercer uma fungdo secundaria ou auxiliar, sendo outro dos
sentidos humanos o mais determinante para aquela interacéo, sobretudo quando relacionada ao tato.
O numero de ocorréncias de associacdo entre visao e tato é de 24 vezes (48%), ou seja, em quase
metade dos casos analisados a visdo €é tdo importante ou até menos relevante do que o tato. Esse fator
se desenvolve quando o receptor pode tocar, sentir a peca e essa relagao fisica potencializa o discurso
da publicidade.

A visdo foi, ainda, associada a audicdo em trés situacBes (6%). Nelas, os dois sentidos

apresentaram a mesma relevancia para a compreensédo do discurso, isto €, a peca nao teria a mesma
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riqgueza na emissdo de seus sentidos sem que um ou outro sentido fosse acionado, visto que eles
trabalhavam de modo complementar.

Em nove ocasifes (18%), as acOes publicitarias propiciaram uma imersdo ainda mais
significativa, atingindo, concomitantemente, trés dos cinco sentidos: visdo, audi¢cdo e tato. Essas pecas
fazem com que a experiéncia seja mais intensa em uma relacédo direta com o anunciante, sendo que
em oito das nove pecas que assim se classificam, a experiéncia exige uma interacao efetiva com o

corpo do receptor e, em apenas uma delas, essa relacdo é opcional.

51 1Inferéncias e Insights

Por meio da andlise, é possivel inferir que a utilizacdo de Ambient Ads € recorrente tanto por
organizacdes do mercado [comerciais], quanto por instituicdes que operam com base no interesse
publico. Embora o universo avaliado apresente maior percentual no contexto das pecas que tratam de
apelos comerciais, esse formato € utilizado em volume expressivo por estratégias de interesse publico.
Por isso, é possivel dizer que tanto o discurso comercial quanto o social fazem uso deste recurso
midiatico como uma estratégia para envolver os usuarios urbanos e efetivar seus discursos, o que
indica que o formato é efetivo quanto a consolidagdo dos sentidos emanados, quaisquer que sejam
eles.

Em segundo lugar, conclui-se que a escolha pelo uso de Ambient Advertising tem aumentado
com o passar dos anos, timidamente até 2017 e em maior intensidade em 2018 e 2019. Destaca-se
ainda que a pandemia de Coronavirus afetou os investimentos neste género de publicidade,
visualizando um decréscimo significativo de veicula¢des a partir de 2020 nos sites especializados.

No que diz respeito aos paises de veiculacdo, infere-se que a Europa e as Américas fazem uso
do género em maior intensidade e que o compartilhamento dos cases veiculados nestes espacos €
recorrente nos portais especializados. Por outro lado, ndo é possivel dizer que os demais continentes
nao se apropriam do formato de Ambient Advertising, antes parece indicar que os préprios portais dao
amplitude para os paises classificados como ocidentais.

Quanto aos espacos de interacdo, destacam-se as calgadas e orlas de praias, espacos em que
0s usuarios urbanos transitam comumente a pé e nos quais podem parar, dar atengcédo as mensagens,
envolver-se com elas em intera¢cdes mais duradouras. As ruas, se avaliadas pela soma dos elementos
gue a compdem, como as vagas de estacionamento e o meio-fio, apresentam também um ndmero
consideravel de interacBes. Ressalta-se também o uso das pracas que, assim como as praias, sdo
classificadas normalmente como espacos de lazer, 0 que presume que a mensagem busca estar no
local certo e na hora certa, no sentido de que o usuario pode dedicar sua atencdo para a acgao
publicitaria.

De modo semelhante, as paredes e muros também se destacaram quando avaliadas juntas,

sobretudo por apresentarem capacidades semelhantes de exploracdo, com mensagens em grandes
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proporcoes, de riqueza estética e amplo alcance no campo visual. Isto parece indicar que o formato
busca, outrossim, a atracao dos olhares em diferentes espacos e com a possibilidade de um contato
mais duradouro, como, por exemplo, o caminhar de um individuo por um ambiente amplo no qual se
vé a peca ao longe enquanto se vale do espago urbano para a sua vivéncia diaria. Neste ponto o usuéario
urbano podera ter clareza se quer ou ndo se relacionar em maior profundidade com a pec¢a, indo em
direcdo a ela, ou ignorando-a em seu fluxo.

No que tange aos tipos de relacéo, pode-se inferir que a relacdo espacial é fundamental, como
apontavam diferentes pesquisadores das Ambient Advertisings (GAMBETTI, 2010; HUTTER, 2015;
LUXTON; DRUMMOND, 2000; etc.). Nota-se, ainda, que a busca pela relac¢éo fisica com o usuario da
cidade é representativa, o que indica a utilizagdo de diferentes tipos de estimulos que proporcionam
uma experiéncia mais desenvolvida do que aquelas dos formatos convencionais de publicidade, que
mantém seus apelos massivamente no campo visual. Esse ponto pode ser conectado a logica da
exploracdo dos sentidos humanos utilizados pelas pecas de Ambient Advertising, que demonstra existir
uma pré-disposicdo deste formato na utilizacéo da visao e do tato. A publicidade é por exceléncia um
campo de apelo visual e a pesquisa demonstra isso. Todas as pecas que compdem a amostra usam
deste recurso que clama a visdo, o que resulta em uma combinacdo bem elaborada de estimulos.

De modo semelhante, vé-se que o tato é solicitado com alguma frequéncia, o que indica que
novos estimulos agem a fim de efetivar uma aproximag&o mais intensa entre o individuo e o anunciante,
reafirmando a perspectiva da relacéo fisica. E de se destacar, ainda, que 24% das pecas clamaram &
audicdo de algum modo. Os sentidos olfativos e gustativos ndo apareceram na amostra, uma inferéncia
possivel aqui é eles sdo explorados de modo mais significativo pela publicidade no plano indoor, que é
um espaco controlado, embora isso néo signifique que eles ndo possam ou ndo devam ser utilizados
em espagos externos.

Ainda sobre as relagBes desenvolvidas pelas Ambient Advertisings, evidencia-se que a
porcentagem da amostra que usa tecnhologia mobile como recurso fundamental para a interagéo néo é
significativa, embora haja um aumento quanto a sua utilizacéo no decorrer dos anos. Isso remete para
a ideia de que a transmidialidade é um fator potencial relacionado as Ambient Advertisings. O uso
mobile também est& presente em outra das categorias, que trata da utilizacdo de tecnologias no
momento da interacdo, podendo ela estar a cargo da acgdo publicitaria, em sua execugdo, ou do
consumidor, como é o caso do uso de um smartphone.

Nesse sentido, a analise conclui que a maioria dos casos nao se vale deste recurso tecnolégico
como requisito para a interacdo, o que incide também no modo como os estimulos s&o proporcionados
aos receptores. Por outro lado, uma fatia consideravel utilizou tecnologia como estratégia, o que ndo
pode ser ignorado. Assim, infere-se que ela tem tido espaco para alavancar as interacdes, embora esse
item ndo seja uma constante nas pecas analisadas. Por fim, no que diz respeito ao formato de interagéo,
a andlise possibilita inferir que a maioria das campanhas atinge o receptor de modo ocasional, o que

permite a efetivacdo da surpresa como estratégia de envolvimento, como argumentam Hutter e
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Hoffman (2014) e Sorrentino (2020). Porém, o percentual de pegas que operam com a l6gica motivada
incentivando o receptor a interagir com a peca de Ambient Advertising, ndo é pequeno. Desse modo,
vé-se que as duas estratégias sao validas e recorrentes, com uma pequena diferenca quanto ao uso,
e que a finalidade do discurso pode interferir no modo com o qual a abordagem do receptor sera

realizada.

6 Consideragdes finais

Esta pesquisa explorou o modo de articulagdo das Ambient Advertising no ambiente citadino
através de uma Andlise de Conteldo. Retomando o problema de pesquisa: “Como as Ambient
Advertisings operam no contexto citadino para atrair a atencdo dos usuarios urbanos e edificar o seu
discurso?”, conclui-se que ndo ha uma padronizagéo efetiva dos formatos, embora determinadas taticas
destaguem-se perante outras, como foi explorado na sec¢ao anterior. Dentre as cinquenta campanhas
analisadas, vé-se que estruturas de envolvimento utilizadas pelas marcas para variados perfis de
publico renovam-se em busca da efetivacdo de seus discursos, mas, na maioria dos casos, 0S
momentos de lazer dos consumidores s&o priorizados em circunstancias que se relacionam ao uso de
ambientes como praias e pracgas, 0 que pode sugerir um contexto mais adequado para a veiculacdo da
mensagem.

Tomando as hipéteses iniciais da andlise, conclui-se que: na H1, as pecas de Ambient
Advertising ndo operam exclusivamente por meio de interagdes ocasionais, uma vez que, embora essa
estratégia seja recorrente, as acdes motivadas também apresentam a sua relevancia, e a surpresa é
mais uma das estratégias possiveis, entre tantas possibilidades de abordagens.

As hipéteses H2 e H3 sdo comprovadas: H2 atesta que a exploracdo sensorial age de modo
envolvente para intensificar a interagdo, sobretudo em explora¢des visuais bem desenvolvidas e em
diferentes iniciativas que colocam o tato como elemento fundamental de efetivagcdo da mensagem;
guanto a H3, vé-se que as pecas de discursos comerciais e de interesse publico utilizam estratégias
semelhantes quanto as categorias avaliadas, ainda que seus objetivos sejam distintos.

Compreende-se, portanto, que existem determinadas pré-disposi¢es do formato de Ambient
Advertising, mas que ndo podem ser apontadas como padrdes, pois a variacdo dos discursos e dos
objetivos de comunicacéo propostos por cada pecga fara com que a agéo publicitaria comporte-se de
um determinado modo. Entretanto, € valido observar que essas pré-disposicdes podem relacionar-se

a fatores que proporcionem maior efetividade para as campanhas publicitarias.
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