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Claudio Pereira

Claudio Roberto

Martins Pereira € diretor exe-
cutivo da Central de Outdoor.
Tem 35 anos de profissao,
comecou na CIN (atual Leo
Burnett), atuou na Standard,
DPZ, Salles, onde chegou a
vice-presidéncia. Trabalhou
também na Delta, Editora
Abril e, ha seis anos, estd na
Central de Outdoor.

Sua experiéncia e atua-

cao na Central permitiram
que fossem avaliadas algumas
questoes que a midia exterior
brasileira enfrenta, como a
internacionalizacao das
empresas exibidoras, caso da
Pintex, Publix, Adver e Local,
que foram adquiridas pela
BME (Brasil Midia Exterior)
em parceria com o Deutsche
Bank. Discutiu também a apli-
cacdo de pesquisas, a relacao
do outdoor com a poluicao
visual das cidades e outros
aspectos que permeiam a
atuacao dessa midia no mer-
cado brasileiro.

IMES Comunicacao - Como
vocé caracterizaria a Central
 de Outdoor?

. Claudio — E uma associacio
sem fins lucrativos, fundada

para padronizar o outdoor no
mercado brasileiro, pois ha 24
anos conviviam muitos for-
matos: 3 folhas, 8, 16, 32, 64 e
outros. O anunciante ndo sabia
que formato utilizar, a agéncia
ndo sabia que tamanho traba-
lhar e comprar; assim a
Central, em conversacoes com
o mercado, estipulou o forma-
to-base de 32 folhas (9 metros
por 3 metros), houve outras
definicbes que deram certa
homogeneidade ao meio, além
da criacao de normas para seus
afiliados em todo o Brasil,
perto de 950 empresas ou 40
mil tabuletas, cobrindo perto
de 85% do potencial do mer-
cado brasileiro. A Central re-
presenta o meio outdoor e
organiza a acao institucional
do setor, tendo um represen-
tante em cada Estado; mas nao
vende espaco, algo que € feito
por seus afiliados.

IMES Comunicacao - Como
vocé definiria o atual momen-
to do outdoor?

Claudio - O outdoor no Brasil
vive uma de suas melhores
fases. Isso vem acontecendo
nos ultimos quatro anos, em
que anunciantes e agéncias

voltaram a usd-lo de forma
criativa e objetiva.

IMES Comunicacao - Que
instrumentos de pesquisa
estao hoje disponiveis para a
midia exterior?

Claudio — Muito pouca coisa
tem sido feita nessa drea. A
grande maioria dos institutos
de pesquisa quer trabalhar com
a metodologia do recall. Entre-
tanto, o mercado de agéncias e
anunciantes quer trabalhar
com o sistema de audiéncia,
em que um software faca um
servico mais completo, aferin-
do aspectos como cobertura e
freqiiéncia, ou seja, algo muito
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semelhante ao que é feito com
televisao. Como nao ha consen-
so sobre a forma e aplicacao
desse tipo de pesquisa, essa
questdo encontra-se meio para-
da. Mas temos conversado com
o Ibope, Marplan, LPM e outros
institutos para levar adiante
esse tipo de pesquisa, que é o
que mais nos interessa dada a
aplicabilidade e interesse do
mercado.

IMES Comunicacao - Essa
caréncia de pesquisas mais
qualificadas tem gerado pro-
blemas para o pessoal de cria-
cao?

Claudio — Eu acredito que ndo,
ja que um tipo de pesquisa é
sobre o contetdo da men-
sagem, que deve ser feito pelas
agéncias, anunciantes, e o
outro tipo é a pesquisa de
audiéncia que interfere num
ambito mais coletivo do out-
door. Sao pesquisas interdepen-
dentes e que ndao encobrem o
fato do outdoor estar atraves-
sando um de suas melhores
fases; mas a nao realizacdo da
pesquisa de audiéncia, por
enquanto, nao tem interferido
negativamente nos trabalhos de
criagdo, ja que os diferentes
tipos de pesquisa possuem
objetivos diferentes.

IMES Comunicacao - Qual a
contribuicio do Prémio da
Central de Outdoor para o
incremento qualitativo dessa
midia no Brasil?

Claudio — Nos vamos entrar
agora no 11° ano do prémio da
Central de Outdoor. No ano
passado tivermos cerca de
3.000 pecas inscritas, partici-
pacdo essa que vem crescendo
ano a ano, mostrando o interes-

se do mercado em participar.
Nos ultimos dois anos estabele-
cemos novas categorias como
Mercado, Inovacdo, Aplique,
Especial. A categoria Estudantil,
inclusive, tem apresentado
pecas com qualidade até supe-
rior a alguns trabalhos profis-
sionais. O prémio Central de
Outdoor tem mobilizado agén-
cias e anunciantes de todos os
Estados brasileiros, e nos esta-
mos abertos para qualquer ma-
nifestacdo no sentido de apri-
morar esse evento, pois € o
dnico prémio que incentiva a
criatividade nessa midia.

IMES Comunicacao — Como
vocé analisa a aglutinacao de
empresas de outdoor por gru-
pos estrangeiros?

Claudio — Sabemos que algu-
mas empresas tém sido adquiri-
das e absorvidas por grupos do
exterior, caso da acao do
Deutsche Bank. Para nés, a
vinda de empresas interna-
cionais, a exemplo do que vem
acontecendo com outros seto-
res, s6 vem enriquecer o merca-
do. Ndo que estejamos aco-
modados, mas a midia exterior
nao pertence a nos; deve ter
outras visoes, outras perspecti-
vas, outra metodologia de tra-
balho; vai fazer com que haja
maior profissionalizacdo, o que
é bom para o meio. Estamos
vendo quatro empresas que
foram adquiridas e estamos
aprendendo e convivendo com
essa situacao de forma positiva;
na nossa avaliacao, estao vindo
para somar. Em conversas que
tivemos com pessoas ligadas a
essas agoes, soubemos que um
dos motivos que levaram ao
interesse pelo setor é a organi-
zagao em que se encontra, em
parte, devido ao trabalho da

Central de Outdoor.

IMES Comunicacao — Quais os
maiores beneficios que essa
participacao estrangeira pode
trazer ao meio outdoor?

Claudio — Num primeiro mo-
mento € dificil analisar, ja que
esse processo iniciou-se em
outubro do ano passado e os
resultados, nesse tipo de estra-
tégia, ndo surgem em menos de
um ano. Mas, creio, que 0s
maiores beneficios estardo na
area de tecnologia, pesquisa e,
é claro, o anunciante vai ser o
grande beneficiado.

IMES Comunicacao — Como o
setor tem encarado a proibicao
da propaganda de cigarros?

Claudio — Para nés do meio out-
door essa proibicao ndo trouxe
nenhum prejuizo financeiro as
empresas, ja que a inddstria li-
gada ao fumo deixou de veicu-
lar sistematicamente em out-
door ha cerca de dez anos. No
passado, a Souza Cruz, no mer-
cado paulista e carioca princi-
palmente, chegava a comprar
mais de 24 quinzenas de veicu-
lagao; chegava a comprar de 24
a 30 quinzenas de veiculacdo
se considerarmos a sobreposi-
¢ao de campanhas, pois mes-
clava periodos de divulgacao
de marcas mais populares com
marcas mais nobres. Hoje, no
entanto, essa inddstria muito
pouco tem representado para o
meio. Porém, como cidadao,
acho inadequada essa atitude
de proibicao; acho que deveria
matar o mal pela raiz, fazendo
uma acao nas fabricas de cigar-
ro, embora considero que seja a
conscientizagao que leva a pes-
soa a deixar de fumar; digo isso
por experiéncia propria.
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' IMES Comunicacao - Vocé
. acha que por essa "porteira" de
. proibicao podem passar ou-
tras, como produtos farmacéu-
. ticos e propaganda protagoni-
- zada ou dirigida a criancas,
como ocorre em alguns pai-
ses?

- Cldudio — Eu acredito que

tende a parar por ai. Porque
. ndo € por meio da proibicao
que se consegue as coisas. Se
entrar mais algum segmento,
provavelmente seja de remé-
= dios, mas ndo deve avancar
. muito; pois é aquela histéria:
ndo adianta proibir a propa-
ganda se vocé vai a qualquer
farmdcia e consegue pratica-
mente qualquer medicamento
sem receita. Precisaria estabe-
lecer um melhor planejamento
de sadde para a populacao,
incluindo melhor sistema edu-
cativo para que o comporta-
mento das pessoas seja guiado
pela conscientizacdo e pela
. prevencao.

IMES Comunicacao - O que
vocé poderia dizer sobre o tra-
balho que a Central de
Outdoor vem realizando com
a prefeitura de Sao Paulo para
a despoluicao visual da
cidade?

Claudio — Esse trabalho de
despoluicao visual é profundo,
pois comecamos com a dis-
cussdao sobre a atual lei de
zoneamento, que inclui ruas e
avenidas com grande atividade
comercial em zonas ainda con-
sideradas exclusivamente resi-
denciais (Zona 1), o que con-
traria uma situacao vigente.
Isso porque essa lei tem 26
anos e a cidade mudou, tem
crescido todo dia, incorporan-

do as necessidades e vontades
dos seus cidadaos. A nossa dis-
cussao com a prefeitura tam-
bém leva em conta que existe
entre 7 e 9 milhdes de placas
indicativas — o advogado, o
dentista, a farmadcia, a publici-
dade — tendo nesse total sete
mil tabuletas de outdoor, ou
0,1 %, mostrando que o out-
door ndo é o principal agente
de poluicao visual, mas sim a
ocupacao desordenada das
grandes cidades, incluindo a
pichacdo e o "lambe-lambe"
(cartazetes colados). Ja reti-
ramos, até fevereiro, 230 tabu-
letas da cidade com o intuito
de colaboracao e boa vontade,
pois nenhuma dessas tabuletas
estava em terreno da prefeitura:
apenas nao se enquadrava na
lei de zoneamento. Mas acre-
ditamos que outros segmentos
da sociedade, como a Asso-
ciacao Comercial, associacoes
de bairro, ONGs devam inte-
grar essas discussoes para que
a cidade e os cidadaos sejam
os beneficiados, j& que tam-
bém é um trabalho de longo
prazo e nao afeito a uma
decisdao unilateral. Acredito
que, no ambito do outdoor,
esse assunto deva ser encami-
nhado conjuntamente pelas
empresas da drea, prefeitura e
sociedade, como ocorreu na
cidade de Salvador, cuja
normatizagao, atualmente, é
seguida pelas empresas exibi-
doras, fazendo com que a cida-
de possua hoje um sistema
bastante eficaz de controle,
estando mais limpa e bonita
visualmente. Inclusive, é bom
lembrar que existe uma lei que
atualmente regulamenta a pu-
blicidade exterior na cidade de
Sao Paulo, que deveria ser

colocada em pratica, avalian-
do-se seus resultados, antes de
se pensar em novas regulamen-
tacoes.

IMES Comunicacao - Que
novas tecnologias tem o out-
door empregado atualmente?

Claudio — Pelas caracteristicas
do meio, estamos sempre bus-
cando novas formas de incre-
mentar o outdoor, mas nao é
uma midia tdo vocacionada
para mudangas como outros
veiculos, caso da televisao e
internet. Estamos em Fortaleza
testando tabuletas de 'fiber",
que estdao se mostrando mais
resistentes a corrosao marinha,
propiciando um fundo mais
uniforme e estavel para a
colagem das folhas. Estamos
desenvolvendo também uma
cola mais conveniente que a
atual, feita a base de fécula de
mandioca e que precisa ser
constantemente aquecida; a
nova cola tende a ser mais
pratica, aderente, deixando
também a folha mais esticada,
mais lisa, permitindo um me-
lhor visual. A Central de
Outdoor tem hoje uma home
page (www.outdoor.com.br)
que oferece um atlas de cober-
tura das empresas exibidoras,
relacao de todos os locais no
Brasil que possuem tabuletas,
algo perto de 40 mil pontos de
exibicdo; o site também apre-
senta, como servico restrito, o
trabalho de "Pds-venda', em
que cada outdoor € fotografado
quinzenalmente por motoquei-
ros com maquinas digitais e
mostrado aos interessados a
fim de monitorar a veiculacao,
inicialmente servico colocado
a disposicao para a cidade de
Sao Paulo. £

Ce)



PROGRAMA DE IESINJelc

/ o szr?f qle Esriluedn?(s) (ie
POS-GRADUACAO [k

CURSOS SOB MEDIDA PARA APRIMORAR
SEU DESEMPENHO PROFISSIONAL

Estimulado por sua

MBA - Master in Business Administration localizagio em uma das
mais significativas regides
FINANCAS & BANKING do pais, o IMES busca

sistematicamente a

exceléncia na qualidade do
ensino e da pesquisa na

Stricto Sensu area de administracdo.
Aos alunos do CEAPOG o

MESTRADO EM ADMINISTRACAO IMES oferece corpo
docente com qualificacao
académica e vivéncia
profissional, espacos fisicos

Areas de concentracdo: Gestdo da Sociedade Regional

Gestao de Negocios e Competitividade

planejados, infra-estrutura
tecnoldgica moderna,

publicacdes académicas
de relevancia no seu campo
de atuacao, laboratdrios,

o ADMINISTRACAO ECONOMICO-FINANCEIRA ;

_ _ nucleos de estudo e
o ADMINISTRACAO DE OPERACOES INDUSTRIAIS E SERVICOS S maenisas.

o MARKETING E COMUNICACAO
o RELACOES INTERNACIONAIS E COMERCIO EXTERIOR
° ADMINISTRACAO GERAL Utilize nosso site ou o telefone indicado
_ abaixo para obter maiores informacdes.

e TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Lato Sensu

http://www.imes.com.br

e-mail: ceapog@imes.com.br
Tel.: 4239-3255
Informacaoes:

Secretaria do CEAPOG - 4239-3255 e 4239-3256 - das 9h as 22h.

Centro Universitario Municipal de Sao Caetano do Sul h ' ‘ imes
Av. Gois, 3400 - B. Barcelona - Sao Caetano do Sul - SP - Tel.: 4239-3200 - Fax: 4239-3216 centro universitario




