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ABSTRACT: The present study demonstrates a possible solution to the
growing homogenization of the concept of “place”, with regard to brands
and their outdoor advertising. From the perspective discussed here,
brands could adopt idiosyncratic elements of the culture of cities in their
campaigns, as a way to integrate themselves in the “place” where they
will be available, contributing to an improvement in the urban
experience. This approach is substantiated through applied research,
carried out in three Japanese cities (Kyoto, Osaka and Tokyo), where
sociological, cultural and aesthetic aspects of Japanese society were
analyzed. Through a field study based on visual research, different
samples were created for each city, composed of 180 objects each, and
examined in three sequential phases: descriptive analysis, content
analysis and interpretative analysis. The results found corroborate the
hypotheses raised regarding the existence of divergent cultural
preferences in street advertising in each of these three cities.

KEYWORDS: Local identity; Outdoor advertising; Cultural preferences;
Aesthetic preferences.

RESUMO: O presente estudo demonstra uma possivel solugdo a crescente
homogeneizagdo do conceito de “lugar”, no que concerne as marcas e a
sua publicidade exterior. Na perspetiva, aqui discutida, as marcas
poderiam adotar elementos idiossincraticos da cultura das cidades nas
suas campanhas, como forma de se integrarem no “lugar” onde estardo
disponiveis, contribuindo para uma melhoria da experiéncia urbana. Esta
abordagem é fundamentada através de uma investigagdo aplicada,
realizada em trés cidades japonesas (Kyoto, Osaka e Tokyo), e onde foram
analisados aspetos sociolégicos, culturais e estéticos da sociedade
japonesa. Através de um estudo de campo com base em visual research,
foram constituidas amostras distintas para cada cidade, compostas por
180 objetos cada, e examinadas em trés fases sequenciais: analise
descritiva, andlise de conteldo e andlise interpretativa. Os resultados
encontrados corroboram as hipdteses levantadas relativas a existéncia de
preferéncias culturais divergentes na publicidade de rua de cada uma
destas trés cidades.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade local; Publicidade de rua; Preferéncias
culturais; Preferéncias estéticas.

1. Introdugao

Considerando a publicidade parte integrante do mundo urbanistico, pretende-se demonstrar que a adaptagdo da publicidade de rua a cultura de diferentes
cidades sera capaz de auxiliar a identidade local. Este objetivo passara por evidenciar a existéncia de diferentes padrdes culturais dentro da sociedade japonesa
a partir de um contexto social e histérico; expor os fatores determinantes para a adaptagdo da publicidade de rua as variagdes socioculturais de Kyoto, Osaka e
Tokyo; e propor uma base para a uma compreensdo aprofundada do Mercado e Cultura Japonesa, informando uma leitura ocidental, por vezes, demasiado
estereotipada.

1.1 Defini¢ao do Problema

A chegada da era digital possibilitou a divulgagdo de uma cultura global, onde se enfatiza a mobilidade e progresso econémico acima do “lugar” (McClay e
McAllister, 2014). De natureza igual, a constante disputa entre as marcas ocasionou uma caréncia na prevaléncia de elementos que suportem a identidade
local, onde a publicidade de rua massiva levou a uma crescente banalizagdo e consequente rejeigdo da publicidade por parte dos habitantes (Mahdawi, 2015).
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N&o obstante, a importdncia do lugar manifesta-se, cada vez mais, no movimento de valorizagdo da identidade local, onde as cidades proclamam as suas
diferencas e enfatizam os aspetos que as tornam Unicas e que, tradicionalmente, resultam em melhores indices de turismo.

Obtemos melhor entendimento das consequéncias deste cendrio ao interpretar a atual relacdo entre a publicidade de rua e a identidade da cidade de Kyoto.
Desde o periodo de estado de guerra no Japdo, periodo Muromachi (1336-1573), a paisagem de Kyoto era designada lugar cénico, contendo apreciagdes
estéticas (Saito, 2002). A modernizagdo da cidade, juntamente com a publicidade disruptiva, transformou completamente esta paisagem, e o medo de perder as
suas herangas culturais no futuro proximo fez com que o governo de Kyoto estabelecesse uma série de restrigdes a publicidade de rua com o intuito de manter a
harmonia em relagdo as caracteristicas locais (Kyoto City, 2007a, p.39) e promover anuncios de qualidade (Kyoto City, 2007b, p.82).

Assim, esta investigagdo questiona a aceitagdo da publicidade de rua partindo da possibilidade da sua adaptacdo, ou pelo menos, de considerar nas suas varias
linguagens a identidade local. Neste sentido, propdem-se descobrir se no universo publicitario de Kyoto, Osaka e Tokyo, pode verificar-se que a publicidade de rua
apresenta preferéncias culturais distintas. Considerando as restrigdes impostas pelo governo de Kyoto a publicidade de rua, pretende-se ainda verificar se sdo ou
ndo benéficas para identidade local, investigando se existe uma melhor representa¢do da identidade da cidade de Kyoto em comparagdo com as outras duas
cidades do estudo.

2. Revisao da literatura

O contributo aqui apresentado, é parte de uma tese de Mestrado, onde a revisdo da literatura foi extensa e minuciosa. Foram aprofundadas quatro grandes
areas de andlise: a sociedade japonesa e as suas variagGes socioldgicas ao longo do tempo; as variagdes culturais; as variagdes estéticas inerentes a cultura
nipdnica; e por fim, a histéria da publicidade no japdo. Para efeitos deste paper sdo apresentados os resultados mais relevantes para a necessaria
contextualizagdo tedrica.

2.1. Variagoes sociolagicas

Quando pensamos na sociedade japonesa, estamos habituados a considerar uma socie-dade Unica e homogénea, constantemente repercutida pelo nihonjinhon
(teorias de “japonisidade”). Os estilos de vida e valores de certos grupos com maior acesso aos meios de comunicagdo em massa, adquirem, portanto, um nivel
de visibilidade desproporcionalmente alto em relagdo a restante populagdo (Sugimoto, 2010). O Japdo deve ser observado como um conglomerado de diferentes
provincias, divididas em blocos regionais, onde as pessoas possuem diferentes estilos de vida e mentalidades consoante a regido onde residem, denominado de
kenmin-sei (cardter da provincia) (Sugimoto, 2010).

Kyoto. Outrora a capital do pais e local de residéncia do imperador, Kyoto é conhecida por ser uma cidade tradicional. O desenvolvimento da economia local,
através do fabrico de diversos produtos de luxo, fez com que os seus habitantes se identificassem com a elegéncia e refinamento condizentes da corte imperial
(Guth, 1998).

Osaka. Ap6s a instauracdo do governo em Edo (atual Tokyo) em 1603, a cidade passou de local de resisténcia para o centro das atividades comerciais. Também a
divulgagdo da arte e da cultura para além das elites, fez com que a cultura popular de Osaka fosse apreciada por todo o pais. Atualmente, os habitantes mantem
um estilo de vida mercantil, com foco na praticidade e informalidade (Sugimoto, 2010).

Tokyo. Originalmente a cidade era composta pela elite politica do pais, considerada, por isto, a derradeira capital. O encontro de diferentes classes e tradigdes
em Edo deu origem a uma cultura impar (Guth, 1998). Atualmente, a populagdo demonstra as marcas de formalidade do regime samurai (Sugimoto, 2010), de
igual forma, o “estilo de Edo” descreve o estilo da atual Tokyo, onde conceitos antagénicos podem coexistir.

2.2. Variagoes culturais

Na cultura popular japonesa identificam-se trés grandes categorias: cultura do povo, cultura alternativa, e cultura de massa. Apesar de diferentes regides
possuirem maior apreciagdo por uma destas categorias (Sugimoto, 2010), cada pessoa, e consequentemente cada uma das cidades retratadas, ira incorporar as
trés, ainda que, com diferentes graus de prevaléncia.

Cultura do povo. A cultura do povo é descrita como o tipo de cultura popular que é convencionada no dia-a-dia da populagdo, tendo, por isto, grande
dependéncia na memoria histdrica das pessoas sobre as suas proprias regides (Sugimoto, 2010).

Cultura alternativa. A cultura alternativa é caraterizada pelas formas de dissidéncia em massa em relagdo a ordem instituida (Sugimoto, 2010), refletindo o
descontentamento de partes da sociedade e a vontade de rebelar-se de alguns grupos.

Cultura de massa. Orientada para o consumidor, a cultura de massa propaga-se maioritariamente através de meios de comunicagdo em massa, a sua
proliferagdo dependente do seu valor no mercado (Sugimoto, 2010).

2.3. VariagOes estéticas

Tradicionalmente, sdo identificados nove principios estéticos japoneses, sendo estes: wabi-sabi; shibui; ylgen; iki; miyabi; geidd; enso; jo-ha-kyu; e kawaii.
Wabi-sabi. Este principio dd valor a tudo o que é imperfeito, onde a patina torna os objetos mais agradaveis (Koren, 2008). Assim, a impermanéncia dos objetos
alude para uma profundidade e significado que transp&e aspetos fisicos.

Shibui. Exprime uma beleza discreta, bem trabalhada, porém n3do demasiado cativante (Graham, 2014). Shibui mistura a elegancia com o rustico, onde a
simplicidade e contengdo sdo apreciados (De Mente, 2006).

Yagen. Pode significar “mistério” ou “subtileza”, utilizado para referir-se a beleza escondida sob a superficie ou a algo que é apenas sugerido, porém que esta
ausente em termos visuais (De Mente, 2006).

Iki. E composto por trés momentos: bitai (coqueteria), ikiji (orgulho e honra), e akirame (resignacdo) (Kuki, 2008) e pode ser observado nas relagdes e interagdes
entre as celebridades japonesas e os seus fas, definidas por uma ligagdo afetiva, porém limitada.

Miyabi. Atente aquilo que é refinado, eliminando o vulgar para dar lugar a graciosidade e polidez de aparéncia e dos bons modos (Graham, 2014).

Geido. Incorpora a disciplina e a ética nas artes tradicionais, valorizando o processo acima da obra.

Enso. Circulo desenhado a mdo, construido através de um Unico movimento de pincel. Trata-se de um ensinamento representativo da experiéncia de um artista
guando alcanga o “vazio absoluto”.

Jo-Ha-Kyu. Descreve um ritmo inerente ao ser humano traduzido em ag¢bes que comegam devagar, ganham velocidade e acabam rapidamente. Embora
constante nas artes tradicionais japonesas, o ritmo jo-ha-kyu pode ser encontrado também na cultura moderna (Oida, 1999), sendo frequente em publicidade.
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Kawaii. Incorpora trés caracteristicas basicas: itawashii (lamentavel); aisubeki (adordvel); e chiisakute utsukushii (pequeno e bonito) (Sato, 2009), remetendo
para todo objeto ou pessoa que retém carateristicas e/ou comportamentos infantis, capazes de desencadear uma resposta protetora e afetiva nas pessoas.

3. Metodologia

Foi estabelecida uma metodologia de investigagcdo com duas etapas: a primeira, de observagdo, onde foi reunido todo o material de estudo; e uma segunda, de
confirmagdo, baseada no processo de visual research (Muratovski, 2016). A investigagdo é organizada segundo um desenho metodolégico empirico de estudo de
caso aplicado as cidades japonesas de Kyoto, Osaka e Tokyo. No decorrer deste processo foram identificadas trés hipdteses:

e H1: A publicidade de rua em Kyoto apresenta com maior frequéncia elementos da cultura tradicional;

e H2: A publicidade de rua em Osaka apresenta com maior frequéncia elementos da cultura contemporanea;

e H3: A publicidade de rua em Tokyo apresenta com maior frequéncia elementos da cultura popular absorvidos pela cultura de massa onde os elementos,
mais do que valor cultural, sustém importancia no mercado.

Por meio de um método de investigagdo quantitativa externa, foi recolhido vasto material de estudo relativo as cidades de Kyoto, Osaka e Tokyo durante o
periodo de outubro de 2018 a margo de 2019. Uma primeira recolha de material de investigacdo foi realizada durante esta fase de observagdo de onde foram
retiradas as amostras finais para cada cidade, por isto, classificadas como amostras ndo-probabilisticas por conveniéncia.

Tabela 1 - Perfil das amostras

Cidade N2 de marcas analisadas N2 de intervengdes analisadas
Kyoto 67 180
Osaka 53 180
Tokyo 58 180
Total 178 540

Apos a selegdo das amostras,foi criada uma ficha de codificagdo com 13 variaveis (atributos das intervengdes publicitarias) divididas em 70 subniveis (variagdes
destes atributos) para descrever categoricamente os objetos de estudo, sendo classificados segundo o componente mais representativo de cada variavel. Um
segundo avaliador, cujo perfil era compativel com a especificidade desta investigacdo, procedeu a andlise dos objetos de estudo de uma das amostras mediante
a codificagdo criada, permitindo descobrir discrepancias. O posterior calculo do coeficiente de kappa apresentou excelentes resultados no nivel de concordancia
entre avaliadores com k > .800 e p < .001 em todas as variaveis ponderadas. Refinada a codificagdo, deu-se a contabilizagdo dos resultados. Os resultados desta
fase confirmatdria foram apresentados através das tabelas mais adequadas para o efeito, sendo todos os dados quantitativos obtidos com recurso a ferramenta
SPSS. Na terceira e ultima fase deste estudo, deu-se a interpretagdo dos resultados, onde reforgaram-se os resultados quantitativos com dados qualitativos, ao
interpreta-los no contexto sociocultural.

4. Resultados

4.1 Analise de Contelido (Resultados Quantitativos)

A realizagdo do estudo de campo nas cidades japonesas de Kyoto, Osaka e Tokyo apresentou amostras realistas que ofereceram uma primeira visdo sobre a
relagdo entre os objetos de estudo e o cenario a sua volta. Desta forma, antes mesmo de se verificar tendéncias e realizar a interpretacdo destes objetos, a
observagdo dos mesmos no seu cendrio natural permitiu desenvolver uma nogdo, ainda rudimentar, sobre a sociedade e a cultura intrinseca de cada cidade
através da percegdo de padrdes na sua publicidade de rua. A exibicdo e posterior andlise das frequéncias encontradas para cada variavel considerada nas
amostras, permitiu reunir uma série de evidéncias que ndo sé apoiaram as hipdteses levantadas como fundamentaram as respostas as questdes de investigagdo.
As Figuras 1, 2 e 3 resumem os pontos mais expressivos dos resultados quantitativos alcangados para cada amostra.

Fig. 1 — Diagrama dos resultados quantitativos para a amostra de Kyoto.
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Elementos Visuais Kyoto
Caracteres japoneses 38.3% (69)
Caracteres latinos 18.9% (34)
Caracteres japoneses e latinos 10.6% (19)
Produto 8.3% (15)
Celebridade 2.2% (4)
Celebridade e produto -
Manga/Anime 0.6% (1)
Mascote 2.2% (4)
Elementos tradicionais 16.7% (30)
Elementos contemporaneos &

is e 1.1% (2)
Modelo comum 1.1% (2)
Total 100% (180)
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Fig. 2 — Diagrama dos resultados quantitativos para a amostra de Osaka.

Elementos Visuais Osaka

Caracteres japoneses 17.8% (32)
Caracteres latinos 11.7% (21)
Caracteres japoneses e latinos 12.2% (22)
Produto 7.2% (13)
Celebridade 4.4% (8)
Celebridade e produto 3.3% (6)
Manga/Anime 15.6% (28)
Mascote 8.9% (16)
Elementos tradicionais 0.6% (1)
Elementos contemporaneos 11.1% (20)
is e a 1.7% (3)
Modelo comum 5.6% (10)
Total 100% (180)

Fonte: Ana Seixosa
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Fig. 3 — Diagrama dos resultados quantitativos para a amostra de Tokyo.

Elementos Visuais Tokyo

Caracteres japoneses 20.6% (37)
Caracteres latinos 12.2% (22)
Caracteres japoneses e latinos 6.1% (11)
Produto 8.3% (15)
Celebridade 12.2% (22)
Celebridade e produto 9.4% (17)
Manga/Anime 5.6% (10)
Mascote 2.8% (5)
Elementos tradicionais 1.7% (3)
Elementos contemporéaneos 10.6% (19)
ise 3 6.1% (11)
Modelo comum 4.4% (8)
Total 100% (180)

Fonte: Ana Seixosa

PALETA DOMINANTE
W Cores Vivas 62.8%
B Cores Pastel 16.7%
B Cores Sobrias 12.2%

TIPO DE TECNICA

W Tipografia 33.3%

W Montagem 22.2%

W Fotografia realista 20.6%
W llustracdo 17.2%

@,

conwergencias.esart.ipcb.pt/?p=article&id=381

ABORDAGEM
W Emocional 43.3%

W Racional 56.7%

MATERIAL

Acrilico 35%
W Papel 239%
W Madeira 10.6%
W Tecido 9,4%
B Vinil 9,4%

)

CANAL DE COMUNICAGAO

W Reclame 17,8%
W Cartaz 16,7%

Reclame Luminoso 15%
W Reclame Lateral 11,7%

7 \
| |
~’

67

MATERIAL

Acrilico 27.8%
Papel 26.1%
Vinil 15%

Lona 11.7%
Luzes LED 8.3%

<&

CANAL DE COMUNICAGAO

W Painel Publicitério 15%

Reclame Luminoso 13.9%
W Reclame Lateral 13.3%
W Cavalete 10.6%

"i l.‘

)

A

MATERIAL
W Papel 25%
Acrilico 20%
W Vinil 18.3%
Lona 17.8%
M Luzes LED 10.6%

7

CANAL DE COMUNICAGAO

W Painel Publicitario 18.9%
W Janelas/Montras 12.8%

Reclame Luminoso 12.8%
W MUPI8.9%

Ny,
£\

i

4/9



03/02/2021 Revista Convergéncias

A analise dos dados quantitativos possibilitou, ainda, realizar comparagdes entre cada amostra, o que destacou a relevancia de subniveis cuja importancia ndo
seria imediatamente visivel de modo isolado, porém, que expressaram resultados relevantes destacados na sequente andlise interpretativa.

Assim, as tendéncias encontradas neste estudo servem de suporte para a interpretagdo dos resultados dentro do contexto sociocultural de cada regido, uma vez
que, para além de descritas e quantificadas, a metodologia de visual research defende que asimagens e objetos da cultural visual devem ser interpretados.

4.2 Andlise Interpretativa (Resultados Qualitativos)

Apos concluida a analise de conteudo, os dados quantitativos gerados foram interpretados com a ajuda do exaustivo mapeamento tedrico, levado a cabo com o
objetivo de formar a base necessaria, para a compreensao dos resultados dentro do contexto sociocultural de cada cidade.

Adaptacgdo da publicidade de rua a uma cultura regional. A investigagdo patenteou que as trés amostras deste estudo possuiam maior afinidade em representar
diferentes elementos da cultura japonesa nas suas intervengdes publicitdrias. Uma marca internacional que parece entender as diferengas regionais e utiliza-las
para comunicar de forma eficaz é a fabricante de bebidas ndo-alcodlicas, The Coca-Cola Company, cujas garrafas da campanha Region-limited Bottles
suportavam um design regional exclusivo (Figura 4). Este tipo de campanha regional evidencia as diferengas culturais dentro da sociedade japonesa e as
vantagens que a adaptagdo, da publicidade as regibes, pode trazer quer para a propagacédo da identidade das cidades quer para a aceitagdo de uma marca no
meio em que se insere.

Fig. 4 — Garrafas regionalmente exclusivas, The Coca-Cola Company Japdo, 2019.

OSAKA design bottle

AR7 1!

Q AL} CIAFO
1

2xtvk
¥5000m0

17K
¥290 eax

k= 2

Fonte: Ana Seixosa

Preferéncias estéticas da publicidade de rua em Kyoto. Como consequéncia dos resultados obtidos na varidvel “Paleta Dominante”, encontram-se varios
momentos em que a estética shibui se manifesta na amostra. Diversas marcas realizaram adaptagdes semelhantes a observada para a marca McDonalds (Figura
5), reduzindo elementos visuais e trocando as suas cores habituais por homdlogos mais comedidos. Em Ultima analise, a adaptagdo da publicidade em Kyoto
considerando as caracteristicas das kyo-machiya insinua tais atributos, naturalmente associados a elegéncia discreta de shibui.

Fig.5 — Reclame lateral da marca McDonalds, Kyoto (esquerda), Osaka (centro) e Tokyo (direita), 2019.

Fonte: Ana Seixosa.

Também encontramos vestigios da estética geiddo na amostra de Kyoto, ao relacionar os resultados obtidos para os subniveis “Preto e Branco” e “Caligrafia”. No
meio de comunicagdo “Reclame lateral” foi observada uma dominancia da paleta “Preto e branco” em relagdo as outras paletas de cor da variavel “Paleta
dominante” (Figura 6), bem como um maior uso da “Caligrafia” em “Tipo de Técnica” (Figura 7). Este tipo de design parece fazer uma alusdo proposital a arte
caligrafica japonesa (shodd), que transporta o principio estético geido (Parkes & Loughnane, 2005) e que é evidente na Figura 8.
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Fig. 6 — Relagdo entre Reclame lateral e Paleta dominante para cada cidade.

Reclame lateral x Paleta Dominante
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Fonte: Ana Seixosa
Fig. 7 — Relagdo entre Reclame lateral e Tipo de técnica para cada cidade.
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30
26'725 0
25 .
£ 20
80 16,7
s
c 15
3
E 10 10,0
6,7 6,7
5 3,3
1,7 1,7 1,7 -
0 | || | .
llustragdo Caligrafia Tipografia Caligrafiae Escultura

Tipografica

H Kyoto (n=35%) mOsaka (n=40%) mTokyo (n=25%)

Fonte: Ana Seixosa

Fig. 8 — Reclames laterais de estabelecimentos em Kyoto, 2019.

Fonte: Ana Seixosa

No que concerne a variavel “Material” esta investigacdo apontou uma maior frequéncia na utilizagdo de matérias naturais na amostra de Kyoto (Figura 1).
Associada a variavel “Canal de Comunicagdo”, a utilizagdo do “Cartaz” e “Reclame” como canais de comunicagdo mais observados, aponta para a presenca da
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estética wabi-sabi na amostra, uma vez que acolhem o desgaste como um atributo superior. A Figura 9 ilustra um destes casos, onde a loja Okamoto Orimono
Honten mantém o seu reclame de madeira original, apesar do mesmo ter perdido totalmente a legibilidade com o passar dos anos.

Fig. 9 — Okamoto Orimono Honten, Kyoto, 2019.

Fonte: Ana Seixosa.

Preferéncias estéticas da publicidade de rua em Osaka e Tokyo. No tocante a determinagdo de frequéncias que pudessem revelar preferéncias estéticas distintas
as cidades de Osaka e Tokyo, a analise das varidveis “Paleta dominante”, “Tipo de técnica”, “Material” e “Canal de comunicagdo” ndo apontou disparidades
significativas entre as amostras que pudessem ser traduzidas em divergéncias estéticas. Contudo, e embora apresentem divergéncias em “Elementos visuais”,
sendo esta uma das variaveis mais dissemelhantes entre as amostras, a publicidade de Osaka e Tokyo utiliza os mesmos principios estéticos, iki e kawaii, nos seus
elementos mais caracteristicos.

As colaboragdes observadas entre as marcas e a industria anime na amostra de Osaka, visavam aliciar as pessoas por meio de fanservice, onde elementos ndo
narrativos sdo desenvolvidos com o propdsito de entreter e atrair os fas (Figura 10). A exploragdo do vinculo emocional que as pessoas detém com estes
personagens de imagem visa colocar os fds em um ciclo de procura por uma realizagdo insatisfatdria que garante o seu envolvimento.

Fig. 10 — Pachinko & Slot Muruhan anuncia diversas parcerias com a industria anime, Osaka, 2019.

Fonte: Ana Seixosa.

Na amostra de Tokyo, o uso das celebridades em publicidade tem o mesmo propdsito, onde a publicidade é veiculo para que a celebridade possa alentar um
“relacionamento” afetivo com os fas (Figura 11). Aqui, as estéticas kawaii e iki sdo igualmente exploradas, uma vez que o personagens ficticios e celebridades
ocupam o mesmo espaco conceitual (Galbraith & Karlin, 2012).

Fig. 11 — Kanjani8 em campanha para gelado Morinaga, Tokyo, 2019.
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SN T >
BhD.

Fonte: Ana Seixosa.

Posto isto, conclui-se que, esteticamente, as amostras de Osaka e de Tokyo ndo apresentam diferencas significativas. Apesar da distingdo em “Elementos visuais”
(Figuras 2 e 3), e das preferéncias culturais descobertas para cada cidade durante a investigagdo, a absorgdo dos mesmos, juntamente dos principios estéticos iki
e kawaii, pela publicidade e pelo capitalismo do consumo, impedem a percegdo de outras tendéncias estéticas significativas nas amostras de Osaka e Tokyo. Ndo
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tendo as mesmas restrigdes com que se depara em Kyoto, o foco da publicidade de rua é colocado no que serd benéfico para as marcas, ndo tanto para as
cidades. Assim, neste cenario familiar, o objetivo é cativar a ateng¢do do maior nimero de pessoas através de imeji kyarakuta (personagens de imagem), que
garantem a atragdo do publico de massa.

4.3 Discussao dos Resultados

Em resposta a pergunta inicial deste estudo sobre a capacidade da publicidade de rua em adaptar-se ao meio em que se insere, os resultados apresentados
sugerem que existem preferéncias culturais que sdo expressas na publicidade de rua. Neste sentido, esta investigacao oferece diretrizes de boas praticas para as
marcas que pretendam entrar no mercado japonés.

Em Kyoto, as marcas poderdo comunicar intensamente, deste que o fagam de forma benéfica para a cidade, adaptando as suas intervengdes segundo as
varidveis estudadas. Parcerias com a industria anime, bem como a conce¢do de mascotes préprios serdo bem recebidas em Osaka, enquanto que a contratagdo
de celebridades em campanhas publicitarias potencializara o seu sucesso em Tokyo.

Considerando a questdo relativa ao impacto das restrigdes impostas pelo governo de Kyoto a publicidade de rua, a investigagdo conclui que as mesmas limitam a
representagdo de “Elementos Visuais”, e denotam a publicidade caracteristicas facilmente associadas a principios estéticos preservados pela cultura do povo e
cultura alternativa. Dado o seu passado e o desejo de se manter ligada ao mesmo, a reprodugdo ou a simples insinuagdo destes principios estéticos na
publicidade de rua de Kyoto aparenta ser mais conciliadora em relagdo a identidade da cidade e, neste sentido, as restrigdes auxiliam a sua comunicagdo. Nota-
se, porém, uma escassez e repeticdo de tom da comunicagdo no lugar da adaptagdo e inovagdo das técnicas publicitarias que atentariam uma melhoria na
experiéncia urbana, principalmente, nas zonas modernas da cidade onde coincidiria com a sociedade contemporanea.

A falta de restri¢Ges relativas a publicidade de rua em Osaka e Tokyo denota-lhe caracteristicas de principios estéticos absorvidos pela cultura de massa e,
portanto, populares entre a sociedade contemporanea. Contudo, a identidade destas cidades poderia ser melhor representada em publicidade que, atualmente
e sem as mesmas restri¢Bes, absorve cada vez mais estilos e valores universais.

4.4 Validagao das Hipdteses de Investigacdo

Ap0ds contabilizados os dados quantitativos deste estudo, as hipdteses H1, H2 e H3 foram empiricamente apoiadas. A posterior analise interpretativa de alguns
dos casos mais pertinentes contidos nas amostras, possibilitou a descoberta de outras preferéncias culturais refletidas na publicidade de rua que similarmente
apoiaram as hipéteses dentro do contexto sociocultural de cada cidade. A jungdo dos resultados encontrados em cada uma destas andlises validou as trés
hipéteses levantadas.

4.5 Limitagoes e Investigacao Futura

Por fim, identificamos as limitagdes deste estudo, nomeadamente ao fato de que na sua maioria, as marcas analisadas divergiram entre as amostras, ao
desequilibrio em algumas varidveis da amostra de Kyoto, previsto deste o inicio devido as restricdes impostas, e a escolha de analise do elemento mais
caracteristico de cada variavel acima da andlise do conjunto.

Em investigagGes futuras, pretende-se corrigir algumas destas limitagdes ao aprofundar a ficha de codificagdo criada através do registo de novos aspetos visuais
e linguisticos, expandir o estudo da sociedade japonesa investigando novos contextos culturais e estéticos, e realizar uma investigagdo mais focalizada de uma
cidade modelo com vista o fabrico e teste de protétipos experimentais.

5. Conclusoes

O presente estudo, tendo por base uma investigagdo de campo, em trés cidades japonesas, permitiu-nos comprovar que quando a publicidade incorpora
caracteristicas especificas, de determinada cidade, a mesma contribui para que os seus habitantes tenham uma fruicdo do espago publico. A investigacdo
permitiu-nos compreender, a correlagdo entre as marcas e a sua publicidade, neste caso exterior, e o seu impacto nas cidades. Neste sentido, as marcas ganham
ao adaptar a sua publicidade as diferentes cidades e ao contribuir para a melhoria da experiéncia urbana.

Este estudo subscreve a existéncia de divergéncias significativas entre cidade e regides, sendo seu contributo o reconhecimento de uma identidade local, em
publicidade de rua, numa sociedade cada vez mais globalizada. Assim, a identificagdo dos elementos representados na publicidade de cada cidade analisada,
permitiu revelar a natureza das mesmas onde sobressai: o gosto e preservagao do tradicional em Kyoto; a preferéncia pelo ludico e contemporaneo em Osaka; e
a tendéncia em divulgar elementos da cultura de massa em Tokyo. Alerta-se, porém, a importancia do equilibrio; a necessidade de adaptacdo da publicidade a
comunidade, bem como a propria cidade, que ndo possui uma Unica apreciagdo cultural ou estética. Conclui-se, por fim, que restrigdes impostas a publicidade de
rua podem ser benéficas, salvaguardando que pode existir um potencial positivo na liberdade criativa das marcas.
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