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Resumo

A publicidade tem buscado novas formas e linguagens para conquistar a aten¢do do
consumidor e a aceitacdo da mensagem veiculada, diminuindo assim a rejei¢do a que
naturalmente estd sujeita por parte do publico-alvo a que se destina, e visando ao
aumento de sua eficicia comunicacional. Este artigo apresenta uma reflexdo sobre os
desafios criativos que as novas configuragcdes da publicidade alternativa vém
apresentando para obter visibilidade e alcancar resultados nos espagos urbanos,
principalmente por meio da ambient media.
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1. Alternativas para a Publicidade

Na Sociedade Pos-moderna, a publicidade tem assumido papel relevante, como
um dos atores mais proficientes. Ora é criticada pela vulgarizagdao da informacdo, ora
reconhecida pela promogdo de conhecimento. De uma forma ou de outra, tem
contribuido para as mudancas comportamentais e de consumo, em velocidade
exponencialmente crescente. Como afirmou McLuhan, “a quantidade de informacao é
que gera a qualidade da informag@o”. De qualquer modo, a publicidade tem sentido os
efeitos de uma sociedade em transformacdo, e a ela também cabe se adaptar, se
transformar. Por vezes, travestir-se.

Para dar conta de processos de recepcdo mais elaborados, complexos e
exigentes, o nido-convencional estd cada vez mais presente no cotidiano da atividade
publicitaria, e termos por vezes generalistas, como “publicidade alternativa”, vém mais
a tona. E um terreno que tem sido a cada dia mais explorado, indo muito além do que se

convencionou chamar, até entdo, de “publicidade tradicional”.
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Qualquer percurso a ser seguido parece mais seguro quando se sabe que
caminho tomar para se chegar ao destino. Mas, ao longo dos tltimos anos, o que se viu
no mercado publicitério foi o surgimento de uma série de rotas alternativas, em muitos
casos, levando com maior rapidez e menor custo ao ponto de chegada almejado. Ainda
que as possibilidades de percorrer caminhos alternativos sejam indmeras, ao se deixar
de lado o itinerdrio convencional, expdem-se o objeto ou a acdo em trinsito a necessdria
adaptacdo as barreiras e percalcos do trajeto ndo antes caminhado. E assim a
publicidade tem se posto em marcha.

Mas como toda atividade dindmica e em constante transformacdo — para ndo
dizer evolucdo ou adaptagdo evolutiva — a publicidade tem se mostrado atenta e
suscetivel a se reinventar. O préprio vocabuldrio publicitirio vem se enriquecendo, e
termos como guerrilha, rumor, viral, emboscada, product placement, interactive
advertising, advergame, advertainment, dentre outros, sdo cada vez mais populares e
estas novas configuracdes, a que remetem os neologismos, s@o praticadas. Estes termos,
por si sd, geram a nocdo da multiplicidade de modos de se fazer a nova comunicagio
promocional e institucional dos anunciantes. E, evidentemente, ha reflexos disso tudo
no processo de criacdo das pecas e campanhas publicitdrias, apresentando aos
profissionais criativos constantes desafios e a necessidade de adaptacdo as novas e
inventivas formas de se comunicar. Ndo sé as taticas das acdes comunicacionais tém
evoluido como, principalmente, as técnicas dos processos criativos, agregando mais
elementos, linguagens e subsidios de outros campos de conhecimento e de expressio

artistica.

... a publicidade, que elabora ou se apropria das técnicas que mais lhe convém,
entrelaca formas tradicionais de arte com as que lhe sdo caracteristicas (em
funcdo dos seus proprios media) e prepara novas condi¢des de existéncia nos
consumidores que a recebem e que, por ela, tém alteradas sua visdo de mundo,
suas expectativas e seu comportamento pessoal, interpessoal e grupal.
(PIRATININGA, 1994, p.73)

Mesmo com a diversidade cada vez mais presente nos processos de
comunicagdo, algumas estratégias recorrentes tornam claras as interfaces existentes
. ~ o 3 . . .

nestas configuracdes. A pritica do copyleft’ parece cada vez mais comum; mais
permitida e aceitivel. A publicidade alternativa tem buscado constituir um estilo

proéprio; uma manifestagdo cultural como totalidade, como um signo visivel de sua

* Antitese do copyright, o copyleft prega que nada pertence a ninguém.
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unidade. Para Maffesoli (1995), “uma concepcdo de estilo é proporcionada como a
expressdao de uma época e tradug@o de seu estado de espirito”. E novas configura¢des
para as acdes publicitdrias, sobretudo as consideradas alternativas, resultam na
constituicdo e forca de um estilo, que exprime bem o paradigma estético da pods-
modernidade: “o nascimento de um novo momento fundador, a emergéncia de uma
nova cultura”.

Se pensar é produzir esteticamente, a publicidade alternativa busca na imagem
impactante a ilustrag@o para o pensamento do potencial consumidor, pois pressupde que
o estranhamento gera a reflexdo: mola propulsora a aceitacio da mensagem,
suscetibilidade a marca anunciante e propensdo ao consumo. E, este estilo estético que
se busca, com inumerdveis interfaces e imbricacdes rizomdticas, permite a acdo
publicitiria alternativa, ser vista como uma espécie de perfeicio subjetiva do
conhecimento, em uma unidade de construcdo estética de forma e contetddo, pensada
para ser absorvida sem preconceito. Para tanto, faz-se necessaria a criagdo de uma

historicidade com os elementos constituintes da acdo, da peca avulsa a campanha

multimidiatica.

2. Espaco para a ambient media

A ambient media — ou midia de ambiente (termo ainda pouco empregado no
Brasil), ¢ um fendmeno relativamente novo na publicidade, e consiste em se anunciar de
forma integrada ao espacgo urbano, para formar como parte do entorno do publico-alvo.
A midia de ambiente tende a ocupar um espaco entre a publicidade e a acdo
promocional e, em muitos casos, ndo implica em or¢camentos muito elevados, se
comparados aos investimentos em mass media. Segundo Walter Longo, a publicidade

convencional é, ainda:

...a forma mais poderosa de se comunicar com uma audiéncia de marca. Mas
nés, ao falarmos de futuro, devemos lembrar que a abordagem tradicional vem
perdendo, sim, relevancia e eficiéncia, e precisamos nos preparar para essa nova
era, porque ela estd se aproximando, praticamente chegando a nés. (LONGO,
2007)

Em uma era em que o consumidor tende a ser cauteloso ante a publicidade
agressiva a qual estd exposto, o uso de meios originais e inesperados pode ser muito
eficaz, exatamente porque permite que a mensagem alcance o receptor, mesmo que, por

vezes, ele nem se d€ conta disso. As melhores campanhas de midia de ambiente sdo as
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que situam o meio de comunicacdo no centro do processo, algo pouco convencional,
mas relevante para a eficicia da mensagem publicitdria.

Existe um enorme espectro de objetos e elementos que cabe incluir no campo da
ambient media, como os porta-copos, as sacolas de compras, os bilhetes de metro e
Onibus, as lixeiras, calcadas e paredes, tampas de bebidas, extratos bancérios, carrinhos
de compra, cinzeiros. Enfim, os mais diversos ambientes e cendrios podem ser
criativamente explorados. Os anunciantes buscam, permanentemente, originalidade na
comunicac¢do de sua mensagem e isso aos poucos supde o uso de novas combinacdes da

publicidade, de novas alternativas.

O desejo de se fazer ver e reencantar um olhar amortecido pelo excesso, pela
repeticdo e desmesura das imagens publicitarias no espago urbano exigiu nos
ultimos anos mutagdes semidticas na confeccdo de midias externas. (KLEIN,
2007, p.145)

A midia de ambiente surpreende a audiéncia, insere-se no seu inconsciente e faz
com que a mensagem chegue a mente do consumidor, antes mesmo que ele a reconhega
como um anuncio. Propicia comentirios e repercussdes espontineas. Por vezes, gera
uma cobertura extra na imprensa. Consegue ser mais dramdtica e contempla algo de
novo na maneira de se apresentar, fazendo com que se sobressaia sobre as demais
formas da publicidade. Outra vantagem do uso de meios ndo convencionais é a de que
facilitam a memorizacdo, além de também serem, relativamente, menos custosos se
comparados as formas tradicionais de comunicagao.

Entretanto, a maioria das campanhas de ambient media consiste de instalacdes
unicas e a audi€ncia tem pouca oportunidade para visualiza-las. Muitas campanhas ou
instalagdes deste tipo comportam uma controvérsia € em alguns casos extremos podem
chegar a provocar queixas do publico. Sabe-se que o senso comum, por vezes, &
heterogéneo e imprevisivel. A cobertura do piblico pode ser limitada e algumas das
campanhas de midia de ambiente ou de guerrilha mais elaboradas sdo dificilmente
transportdveis a diferentes locais. Nestes casos, a campanha dependerd da cobertura que
dela se faca na imprensa escrita, audiovisual e eletronica, para alcancar um ptiblico mais
amplo. As campanhas baseadas no ambiente nem sempre encaixam com o estilo
corporativo do anunciante ou com suas campanhas publicitdrias existentes. Todos estes,

s@o alguns dos desafios a mais para serem debelados pelos profissionais de criagdo.
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A respeito de uma premiada campanha da Anistia Internacional (Figura 1),
contra a tortura, a midia de ambiente no espaco urbano foi convenientemente explorada,

conforme comenta Sam Ewen:

In using the landscape, there are a lot of great opportunities. This is Amnesty
International and these types of bars you see everywhere in major cities and
they did an entire campaign and there’s a few on Google — you can see all the
images. All they did was take the bars and put the image behind the bars and
they put their message with it. That was a very useful use of landscape media to

get a very distinct message across that is so creative and yet so simple. (EWEN,
2007)

Figura 1

Diante de cada nova configuragdo que a publicidade engendra, uma metodologia
se faz necessdria para o fazer publicitirio; e uma nova epistemologia se apresenta ao
respectivo publico-alvo, para que aprenda a pemnsar e aceitar esta nova forma de

comunicacio.

3. Componentes da publicidade alternativa na espacialidade urbana
A publicidade, dentre as alternativas buscadas para estar mais proxima do
publico-alvo, tem feito da ambient media uma de suas novas configuracdes mais

recorrentes. Ainda que uma parte da publicidade esteja dominada pelas expressdes
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planas, pela ortogonalidade, a exploracdo dos espacos externos tem sido cada vez mais
privilegiada. Percebe-se um direcionamento do espaco privado para o espaco publico,
alterando a relagdo da publicidade com o consumidor, saindo do local de permanéncia e
intimidade e indo ao local de deslocamento. Transformando-se o local fisico em um
lugar, ao qual se atribuem especificidades e afetividades; € a criagdo de espacialidades
urbanas. A espacialidade4 é um signo, pois estd em lugar do espaco. E nestes novos
espacos, nestes lugares, as representacdes de uma nova forma de publicidade passam a
condicionar o modo de ver dos consumidores, a partir da criacdo de um hébito. E como
na filosofia contemporanea, o individuo se volta a buscar a “experiéncia do espaco”. Em
tempos de ambient media, o consumidor experimenta o espaco que o conduz ao
consumo.

Na espacialidade urbana, a publicidade apresenta, segundo Himpe (2006), quatro
elementos constituintes bdsicos comuns, para Os anunciantes se conectarem aos

consumidores: a proximidade, a exclusividade, a invisibilidade e a imprevisibilidade.

3.1 Proximidade

A busca dos meios de comunicacio em atender a duas diferentes demandas, a do
publico por parte dos publicitdrios e a da informag@o e entretenimento por parte do
publico, gera um paradoxo que necessita ser equacionado. Para Himpe, “as midias
convencionais, como televisao, radio, jornal e revista, s6 permitem que os consumidores
e as marcas se encontrem ‘na midia’”. A proposta da proximidade é inverter esta
maxima e fazer valer o ditado popular: “se a montanha ndo vai a Maomé, Maomé vai a
montanha”. E isso vale agora na relacdo entre a marca e o consumidor.

Os canais de comunicagdo tém cumprido este papel de intermediagcdo, porém
inibindo um contato mais direto entre o anunciante e seu publico. O ideal seria que as
marcas chegassem aos consumidores diretamente, sem intermedidrios. Existem, em
principio, dois modos de aproximad-los, de coloca-los em contato. O primeiro consiste
que as marcas se aproximem do consumidor, que sejam moveis, que o sigam. O sucesso
crescente de taticas de guerrilha e marketing de rumor ratifica o modo. A segunda
maneira de aproximagdo e de estabelecimento de uma relagdo personalizada com os
consumidores € a tdtica inversa. Para que as marcas se tornem mais sugestivas e

transparentes, deve-se estimular os consumidores a que entrem em seu mundo. E neste

* Por “espacialidade” entenda-se a caracterizaco signica que 0 espaco assume e cOmo suporte para as possiveis
visualidades por ele estabelecidas.
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caso, a internet € uma das ferramentas apropriadas, pois permite que o consumidor
interaja com as marcas segundo seu proprio critério.

Mas com o uso de técnicas de ambient media a proximidade entre a marca e o
consumidor gera uma experiéncia inusitada, pois a espacialidade urbana se diferencia
competitivamente das midias tradicionais. A agéncia DDB Londres criou um carro de
gelo para a Volkswagen anunciar uma série especial do automével Polo Twist (Figura
2), equipado com um potente sistema de ar condicionado, o que o diferenciava dos
concorrentes. A réplica, em tamanho natural, estacionada em uma movimentada rua
londrina chamou a atencdo dos pedestres e motoristas que por ali circularam. A
repercussdo foi enorme, inversamente proporcional a efemeridade do objeto exposto,
sujeito a degelar em poucas horas. O efeito da amplificacdo foi conquistado com uma
campanha impressa concomitante, que até seu desfecho, atingiu mais de 11 milhdes de
pessoas que haviam visto o automdvel de gelo e que conheciam o diferencial
relacionado ao ar condicionado. A titica também previu uma acao de relacdes publicas.
Enviaram-se ainda, pelo correio, formas de gelo para que os consumidores produzissem

em suas casas miniaturas em gelo do automével Polo.
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Figura 2

Coincidentemente, usando artificio similar e processo criativo andlogo, a Saatchi
& Saatchi Dinamarca criou para a Kilroy Travels uma acdo de ambient media para
incentivar viagens a Antartica. Colocou uma grande pedra de gelo numa calgada, com
uma placa alertando “Antdrtica, va antes que seja tarde demais”. O derretimento do gelo

remete a questdo do aquecimento global e seus efeitos sobre as grandes massas geladas
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do planeta, em concordincia com o posicionamento ambientalmente correto do
anunciante.

Para promover uma semana de liquidacdes de um Shopping em Curitiba, a
agéncia OpusMiultipla criou a¢gdes coordenadas, dentre as quais fez uso da aproximacgao
entre os consumidores e o anunciante, direcionando-os as compras pelos cédigos de
barras inseridos em frente ao shopping, no lugar das faixas de pedestres. Houve uma
espécie de antecipacdo ao momento de compra, expondo o publico do entorno a

campanha (Figura 3).

Figura 3

3.2 Exclusividade

O desejo maior de qualquer marca € poder estar em contato com seu consumidor
sem a interferéncia de uma marca concorrente. Mas as formas tradicionais de veiculacao
da publicidade sdo incapazes de oferecer isso ao anunciante. Os espacos publicitarios,
os breaks comerciais, estdo abarrotados de anunciantes se digladiando pela atencao do
publico. Isto fez com que surgisse um movimento em busca da exclusividade do foco do
consumidor a uma s6 marca. Mas esta exclusividade tem seu prego, invariavelmente
alto e s6 acessivel a grandes anunciantes.

A Mercedes Benz converteu a requintada e luxuosa rede de hotéis Ritz-Carlton
em um canal exclusivo de divulgacdo de sua campanha “Key to Luxury”. Os héspedes
destes hotéis podiam desfrutar de um CLS500 com quilometragem livre, tanque
abastecido todas as manhas e servigos de estacionamento. Dezenas de clientes da cadeia
de hotéis decidiram comprar um automodvel Mercedes depois destes originais fest-

drives. Nas avaliagdes do anunciante e da agéncia, a exclusividade gerou tal resultado.
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No Brasil, a época em que a Volkswagen lancava o automdvel Tuareg, um seleto
grupo de consumidores, todos no target do produto, foi convidado para uma breve
estada em um hotel de luxo de Sdo Paulo. De 14 seguiram por helicéptero para uma pista
de testes da montadora. Todo o transcurso desta sessdo de prova do veiculo foi regado a
conforto, luxo e sofisticagdo. Ao final do test-drive, invariavelmente, os selecionados
adquiriram o automodvel. A exclusividade, neste caso, ndo se restringia a marca, mas
também a sensagdo de tratamento exclusivo transmitida aos potenciais consumidores.
Para Austin e Aitchinson (in Himpe, 2006), “a exclusividade € poder (...) quanto menos
tenha que compartilhar a atencdo dos consumidores com outros publicitdrios, mais

poder terd sobre os consumidores”.

Figura 4

A marca de dgua mineral Evian patrocinou a reforma de uma piscina publica, ha
muito deteriorada, em Brixton, Inglaterra. Em troca, a marca pdde inserir seu logotipo
no fundo da piscina. O lugar, rdpida e espontaneamente, foi batizado pela populacio
usudria como “Piscina Evian” (Figura 4). A localizacdo da piscina ainda permite a
perfeita visualizacdo de passageiros de vOos que decolam e aterrissam no aeroporto
Heathrow, o mais movimentado da Europa. A exclusividade propiciou esta vantagem

extra ao anunciante.
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3.3 Invisibilidade

Hé4 casos em que relegar a marca a um segundo plano no processo
comunicacional pode render resultados mais satisfatérios do que quando ela estd em
evidéncia. Enquanto a publicidade, por vezes, faz uso de titicas de guerra, de confronto
aberto, de frente a frente; a invisibilidade, apropriada a algumas situacdes, prefere as
taticas de guerrilha, que valorizam a dissimulag@o e a surpresa. Aos consumidores mais
arredios, com cada vez mais restrigdes a publicidade convencional, faz-se necessdria a
elaboracdo de agdes em que a publicidade ndo se parega ou ndo seja percebida como tal.
O antncio se confunde com entretenimento, com fatos do cotidiano, até o ponto de ndo
ser mais possivel distinguir uma coisa da outra. Em midias tradicionais, como a tevé, as
vinhetas das emissoras que chamam o intervalo comercial soam como alarme para
muitos telespectadores; como se estivessem informando a eles que o bloqueio de
recepg¢do deve ser iniciado naquele momento. Tecnologias como a ad—skipping5 tornam
as campanhas publicitérias televisuais ainda mais vulnerdveis, como um antidoto para

os consumidores que rejeitam a publicidade tradicional.

Quer dizer, se a visibilidade é o mantra da publicidade convencional, em uma
época de cinismo publicitario valeria mais a pena ser o mais invisivel e humilde
possivel. Quanto menos agressiva e dominante seja a natureza comercial da
mensagem, mais oportunidade tera de ser digerida. (HIMPE, 2007, p.14)

Algumas marcas, quando atuam como benfeitoras, alcancam o reconhecimento
do publico de uma forma sutil e espontdnea. A Hewlett-Packard ajudou jovens artistas a
abrirem uma galeria, na qual poderiam imprimir e projetar seus trabalhos com os
equipamentos da marca. O espago foi batizado como Galeria HYPE (Figura 5), numa
sutil referéncia ao patrocinador, sem a mencao direta. Em vez de expor ostensivamente
sua marca pela galeria, a HP optou por um viés mais indireto e quase invisivel. Numa
dire¢do contrdria, empresas investem no naming-rights6, relacionando sua marca a
espacos destinados a eventos culturais e esportivos. Exemplo notdrio, evidenciado a
época da Copa do Mundo da Alemanha, em 2006, no estidio de Munique, foi o
patrocinio de uma empresa de seguros alema a Allianz Arena. Ainda modesto no Brasil,

o direito-de-nome tem alguns poucos exemplos desta tendéncia no pafs, como a

5 O ad-skipping permite que durante a programacio das tevés se evite a exibi¢do dos comerciais. A tecnologia,
disponivel em algumas operadoras de tevé por assinatura e em aparelhos DVRs, permite “pular” o intervalo
comercial.
6 o . . . . L1 1s . .

naming-rights associa a marca de um anunciante a um espago ptblico ou privado, batizando com o nome do
patrocinador.

10



$ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
‘ XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagido — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Kyocera Arena — estidio do Clube Atlético Paranaense, em Curitiba, € os espacos

culturais para shows e eventos como Credicard Hall e Espaco Unibanco, em Sao Paulo.

Figura 5

Para Norval Baitello Jinior, o impacto das imagens sobre o olhar das pessoas

tem causado uma mudanca na percepgdo visual:

Encontramo-nos em algum momento da escalada da abstracao, no qual procura-
se detonar a sensibilidade de nossos olhos, bombardeando-os com imagens. A
guerra entre os olhares dos homens e os olhares das imagens ja se encaminha
para uma inevitavel perda dos primeiros. Os painéis, os outdoors, a telinha da
tevé e dos monitores ja nos absorvem muito mais que o olhar de outros seres
humanos. (BAITELLO Jr., 2003, p.82)

3.4 Imprevisibilidade

Tomar de surpresa o consumidor, se possivel expondo a marca do anunciante de
maneira imprevisivel, seja pelo local onde estd exposta, seja pela forma, dimensao ou
qualquer outra caracteristica que surpreenda o publico, sdo diferenciais muito almejados
pelo anunciante. A marca de sandilias Havaianas, em uma investida promocional para
difus@o no mercado internacional e impulsdo da linha Flower-bed, realizou uma acdo
nos pontos de vendas do produto (Figura 6). A acdo também visava a posicionar os
aspectos de estética das cores e do design da marca, que fazem ligacdo a natureza e ao

ar livre.

11
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Figura 6

Mas h4 a¢des bem mais ousadas. Poucas coisas podem ser mais imprevisiveis do
que um empresdario bilionario, como Richard Branson, dirigir um tanque de guerra pelas
ruas de Manhattan para anunciar o lancamento da Virgin Cola, uma nova marca de
refrigerantes — mais uma empresa do conglomerado pertencente a Branson. Nao s6 o ato
foi imprevisivel como também o alcance obtido pela amplificacdo gerada na imprensa e
no burburinho disseminado pelo préprio publico. Enquanto diante da publicidade
tradicional o consumidor de antemao € informado se tratar de uma mensagem de cunho
comercial, seja pela veiculagdo encaixada no bloco comercial, seja pela linguagem
facilmente reconhecivel; na imprevisibilidade, busca-se apresentar a mensagem
publicitaria de modo inédito, inesperado, de forma a realmente surpreender o publico.
Quanto mais imprevisivel seja uma campanha, mais possibilidade terd de obter a
atencdo honesta e imediata do consumidor.

Uma campanha criada pela agé€ncia TBWA/Japan para a marca de artigos
esportivos Adidas, em duas ocasides sazonais, a Copa do Mundo de 2002 (Coréia e
Japao) e as Olimpiadas de 2004 (Atenas), transgrediu a forma tradicional da publicidade
e as proprias leis da Fisica. Na primeira parte da campanha, instalou-se no topo de um
prédio um pequeno campo de futebol, de dimensdes reduzidas, onde dois jogadores
desafiaram a altura e jogaram a um angulo de 90 graus, consoantes com o
posicionamento da marca, do desejo de superar limites — impossible is nothing. Durante
0s jogos olimpicos, a modalidade esportiva mudou, mas os principios da campanha se
mantiveram. Vdrios atletas competiram para serem os mais rapidos em escalar uma

pista vertical de 100 metros, na fachada de um edificio (Figura 7). As duas partes da
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campanha renderam muita repercussdo a marca anunciante em todo o Mundo. Calculou-
se em 150 milhdes de dolares a publicidade gratuita a acdo dos futebolistas e em 50

milhdes a dos velocistas. Cifras muito além do investido na a¢do em si.
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Figura 7

4. Consideracoes finais

As geracdes vindouras de publicitirios e de profissionais de marketing,
presumia-se, haveria ao menos trés alternativas de comunica¢io: a maneira massiva,
com mensagens genéricas e impessoais, para milhdes de consumidores ao mesmo
tempo, com uso da midia de massa, tendo como grande trunfo a abrangéncia; o modo
mais personalizado, dirigido e segmentado, com milhares de consumidores, por meio de
marketing direto, promocdes e eventos, conquistando o publico qualificado; e a
evolucao digital, esta propiciando uma conjuncido de midias, permitindo-se abranger e
qualificar a0 mesmo tempo. Mas, ao que se v€, mais possibilidades se configuram, e a
exploracdo da espacialidade urbana, ndo obstante eventuais restricdes legais, deve se
expandir, sustentada, principalmente, pelas a¢des de ambient media. O presente estudo
procurou trazer a luz e a discussdo uma tendéncia da comunicag@o publicitéria, talvez,

impensavel no cendrio da midia até pouco tempo atrds. H4 uma evolug@o em processo
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de gestagdo, qui¢d com a intengdo ou capacidade de gerar uma revolucdo de linguagem,

de conceitos e um redimensionamento da comunicagdo entre marcas e consumidores.

Ambient advertisements are effective means at pushing a brand message in
front of consumers and can develop even better top of mind recall within target
audiences. This provides the ability to advertisers to maintain brand awareness
created by other advertising efforts. Ambient media can produce mass attention
in centralized locations, or directly interact with consumers during normal
every day activities. (WHITE, 2004)
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