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RESUMO

A midia exterior estd presente em maior concentragdo em médias e
grandes cidades contemporaneas; utilizada de forma desordenada na
paisagem, causa prejuizos para essas cidades e Seus USUArios,
contribuindo para o que se tem denominado “poluigdo visual” urbana.
Esses prejuizos sdo maiores em paises em desenvolvimento como o
Brasil, os quais ndo possuem politicas de preservacdo do espaco publico
nem leis mais efetivas que sejam aplicadas e fiscalizadas no que tange
anuncios visiveis do espago publico e & qualidade visual dos centros
urbanos. O recobrimento de fachadas de edificacbes e visuais
significativas das cidades pela midia exterior altera significativamente a
identidade das paisagens, pois ao encobrirem os referenciais locais,
tornam os espacos semelhantes, prejudicando sua legibilidade e
dificultando o processo de orientagdo do usuério. No enfrentamento
dessa problemética, a cidade de S&o Paulo implementou a Lei Cidade
Limpa (Lei 14.223/06) que, através de um controle mais restritivo da
midia exterior, causou um rapido e significativo impacto na imagem da
cidade, tornando-se um campo proficuo para a avaliacdo de politicas de
controle de anuncios. O objetivo central do trabalho €, portanto, avaliar
0 controle mais restritivo da midia exterior aplicado na cidade de Séo
Paulo e suas implicagbes a qualidade visual urbana no intuito de
contribuir com o aprimoramento dos subsidios tedricos que possam
estabelecer formas de melhorar a qualidade visual da paisagem urbana.
A hip6tese que norteou o estudo estabelece que o espectro de opinibes
de usuérios, especialmente comerciantes, sobre o ordenamento da midia
exterior em paisagens de carater comercial (através da redugdo em
tamanho e quantidade de anuncios), permite identificar uma
convergéncia de pensamentos em torno de uma maior agradabilidade
dessas paisagens a0 mesmo tempo em que preserva a necessidade de
identificacdo e comunicagdo dos estabelecimentos comerciais. A
metodologia, de abordagem qualitativa, envolveu mdaltiplos métodos,
que abrangeram pesquisa bibliografica, documental, passeios
exploratdrios, observacBes assistematicas, entrevistas aplicadas a
especialistas e usuarios (em especial lojistas) e passeios acompanhados.
Os resultados apontaram que a maior parte dos entrevistados percebe
como significativa as transformagdes na paisagem em virtude da
implantacdo do controle, percepcdo maior onde anuncios eram
utilizados em excesso. A maior parte dos usuarios considera que a
transformacdo, em virtude do ordenamento de anincios na paisagem,



tenha conferido a ela maior agradabilidade, o que deixa evidente o forte
impacto da midia exterior na paisagem das cidades e na sua imagem
avaliativa. Os andncios menores também permanecem aptos a orientar
individuos, no entanto agora requerem que 0 USUario se aproxime mais
para identificar os estabelecimentos, que em sua maioria passaram a
incorporar outras linguagens para auxiliar a comunicacdo com o cliente.
A maior parte dos comerciantes percebe a maior agradabilidade da
paisagem sem prejuizos a sua comunicacdo com o cliente ou
interferéncia em vendas, esta, a maior contribuicdo da pesquisa ao
campo de conhecimento. Os resultados, de um modo geral, enfatizam a
necessidade da consideracdo do contexto no estabelecimento de um
controle da midia exterior, que ndo se refere apenas as caracteristicas
fisicas da paisagem, mas a capacidade de suporte do poder publico.

Palavras-chave: arquitetura e urbanismo, paisagem urbana, midia
exterior, sobrecarga visual, qualidade visual urbana, avaliacdo
perceptiva.



ABSTRACT

Outdoor adverting is spread over medium and big cities. The visual
overload in urban landscape caused in part by ads contributes to what is
called visual pollution. Damages caused by this situation are worse in
developing countries, as Brazil, where there is a lack of policies
concerned with the visual quality of urban landscape, mainly concerning
the ads. The coverage of building facades and significant views of the
city changes its identity; it damages its legibility and the wayfinding
process. To face this problem, the city of S&o Paulo has recently
implemented a policy that established strict guidelines to control
commercial signs in urban landscape in order to improve signage and
also landscape appearance, that became a fertile field of study. So the
main aim of this research is to evaluate the strict control of commercial
ads established in Sdo Paulo and its perceived contribution to the visual
quality of urban landscape considering criteria of likability, legibility
and communicability. It is intended to contribute through a reflection
about a real case with the improvement on the theoretical frame and
guidelines to control commercial signs in landscape and improve urban
visual quality. The hypothesis that guided the study establishes that the
spectrum of users opinions, especially shop owners, on the control of
outdoor advertising in commercial landscapes (through a reduction in
size and amount of ads), identifies a convergence of thoughts around
greater likability of these landscapes while preserving the need for
identification and communication of business establishments. The
research has a qualitative approach which focuses on the perception of
the built environment by users. The research was carried out in two
main stages using multiple methods in order to give the answers to each
specific objective, which included: documental analysis, walkthrough,
observations, interviews applied to specialists and familiar users.
Results shows that the major part of interviewees perceive the
significant change on landscape due to outdoor advertising control, what
is more significant in areas where signs were more concentrated. The
majority consider as well that these areas where changes were more
significant became also more likable, which points out the strong impact
of ads in urban landscape. The standards established by the regulation
are still able to help people find their way. Shop owners also adopted
other forms to communicate with their consumers. They also realize the
more likable landscapes without harming your customer communication
or interference in sales, this, the greatest contribution of research to the



field of knowledge. The context should be considered as a whole in the
control of ads, including human activities in the setting and its
complexity and the government capacity to manage the regulation.

Keywords: Architecture and Urban Planning, urban landscape, outdoor
advertising, visual overload, urban visual quality, environmental
evaluation, environmental perception.
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1 INTRODUCAO

A midia exterior esta presente de forma ostensiva nas grandes
cidades contemporaneas, e ainda mais concentrada em centros urbanos
de carater comercial. Tem sido utilizada de forma excessiva e
desordenada na paisagem, causando prejuizos para as cidades e seus
usuérios.

O excesso e a desordem, no uso desse tipo de midia, contribui
para a situacdo da sobrecarga visual de informacgdes e estimulos a que 0s
usuarios desses espagos sdo submetidos, o que tem vulgarmente se
denominado “poluicdo visual” na paisagem de muitas cidades de grande
e médio porte.

Esses prejuizos sdo maiores em paises em desenvolvimento,
como o Brasil, os quais ndo possuem politicas de financiamento em
niveis adequados para investir na preservacgdo e qualificacdo do espaco
publico nem leis mais efetivas que sejam devidamente aplicadas e
fiscalizadas pelo poder publico no que tange a utilizacdo de andncios
visiveis do espaco publico e a qualidade visual dos centros urbanos.

O recobrimento de fachadas de edificacbes, muitas vezes de
valor histérico e cultural, e de visuais significativos das cidades por
veiculos da midia exterior como outdoors, placas, painéis altera
significativamente a identidade dos lugares onde sdo instalados, pois ao
encobrirem os referenciais locais tornam os espacos semelhantes,
prejudicando a legibilidade da paisagem e dificultando o processo de
orientagdo do usuério.

Algumas legislacdes pontuais tém sido estabelecidas mais
frequentemente no que se refere a sitios de valor histdrico-cultural, e
com menor frequéncia nas cidades maiores, onde a situacdo de acimulo
da midia exterior é maior e regulamentagGes sdo vistas com mais
resisténcia devido a sua forte exploragdo comercial.

A cidade de S&o Paulo, no intuito de enfrentar a problematica,
implementou, em 2007, a Lei Cidade Limpa, Lei 14.223/2006, que
causou um rapido e significativo impacto na imagem da paisagem da
cidade, tornando-se um campo proficuo para a avaliagcdo de politicas
publicas neste sentido.

No entanto, existe ainda uma intensificacdo no uso da midia
exterior na paisagem das cidades de um modo geral, vista como
eficiente e com grande capacidade de cobertura pelos anunciantes,
lucrativa por quem explora os espagos publicitarios — atraindo o
interesse até de grupos estrangeiros — e uma das poucas formas



economicamente  viaveis de comunicagdo para  pequenos
estabelecimentos comerciais.

Dentro deste contexto, é possivel diferenciar dois tipos de midia
exterior hierarquicamente divididos quanto a sua funcéo, entre a que
busca difundir uma marca, produto ou servico, fora do estabelecimento
comercial, e a que busca identificar um estabelecimento comercial. Esta
Gltima é mais relevante que a primeira, pois visa alertar o consumidor de
que ali existe para ser comercializado o que ele esta procurando.

No entanto, os anuncios cuja funcdo é identificar um
estabelecimento sdo, geralmente, mais numerosos que 0S que visam
difundir marcas, produtos e servicos, e fixados geralmente em
edificacdes, que compdem os cendrios da historia e da cultura das
cidades e sociedades, e em centros comerciais urbanos, onde uma
grande quantidade de edificacbes comerciais e, portanto, de anuncios, se
associam e sdo percebidos em conjunto.

A paisagem urbana é composta por edificacdes de diversas
épocas com a predominancia de edificagdes contemporaneas em meio a
algumas edificagdes de valor historico-cultural, por algum motivo
preservadas, pois o Brasil, de um modo geral, ndo tem a cultura de
preservar 0 antigo, e as areas centrais das cidades brasileiras séo,
portanto, heterogéneas, fruto de uma evolucdo histérica onde as
edificacOes antigas estdo continuamente cedendo lugar as novas.

Os cendrios urbanos também apresentam caracteristicas
diferenciadas (escala urbana, dindmica de atividade), de modo que fica
dificil que todos os espagos de um municipio sejam inseridos em
parametros rigidos de controle da midia exterior em suas paisagens.

Compreender politicas e parametros de controle que extrapolem
as paisagens historicas e se estendam aos demais cenarios das cidades,
valorando-os é intencdo deste trabalho. Como também é sua intengéo,
contribuir com aportes tedricos que possam estabelecer formas de
melhorar a qualidade visual da paisagem urbana, gerando subsidios, seja
para o desenvolvimento de politicas publicas, que envolvam a
elaboracéo de sistemas de controle mais eficazes, seja para a construgdo
de projetos integrados de comunicacdo visual urbana elaborados por
equipes interdisciplinares.

1.1 TEMA



A pesquisa aborda as relagbes entre a midia exterior e a
paisagem urbana, e as implicacdes de politicas de controle que
envolvam essa relacdo entre midia e paisagem, a qualidade visual
urbana.

1.1.2 Delimitagédo do tema

O foco desta pesquisa, situada na interface entre a midia
exterior e a paisagem urbana, estd nos centros urbanos de comércio,
concentragBes urbanas centrais que mais sofrem com a problematica da
sobrecarga de informacdo e estimulo na paisagem, afetando sua
qualidade visual e o processo de orientagdo do usuario. Faltam ainda
parametros e consenso acerca destes para se ordenar a midia exterior na
paisagem de centros urbanos de comércio.

O estudo desenvolve-se a partir de uma avaliacdo pos-
implementacgdo de uma politica para gerenciamento da midia exterior na
paisagem urbana de Sdo Paulo, que se iniciou com a implantacdo da Lei
“Cidade Limpa”, em 2007, no sentido de se melhorar a qualidade visual
da paisagem paulistana, através do ordenamento dos elementos que
compdem a paisagem urbana. A lei estabeleceu pardmetros mais
restritivos de controle de anincios do que as suas antecessoras.

As questdes, ou problema de pesquisa, que se coloca entdo sdo
as seguintes:

Quiais as variaveis envolvidas no processo de regulamentacao
da midia exterior na paisagem urbana na visdo dos diferentes atores?

Como ordenar andncios indicativos em centros urbanos de
comércio?

Qual a opinido dos usuarios sobre um controle mais restritivo
da midia exterior na paisagem, como o estabelecido em S&o Paulo, e
suas implicacdes a agradabilidade da paisagem e a identificacdo dos
estabelecimentos?

Qual a opinido dos comerciantes sobre o atendimento a sua
necessidade de comunicagdo com o cliente, a partir de um controle de
anuncios mais restritivo?

1.2 PRESSUPOSTOS E HIPOTESE DE PESQUISA

A sobrecarga visual de informacfes e estimulos no espaco
urbano, com a qual a midia exterior contribui em certa parcela, esta



associada a complexidade do espago urbano. Complexidade na qual
tudo o que visualmente se percebe no contexto toma parte, desde seu
arranjo fisico até as pessoas e veiculos que nele se locomovem.

Uma politica de controle da midia exterior na paisagem urbana
deve, portanto, compreender o contexto onde sera inserida e considerar
os diferentes cenarios que uma cidade compreende.

Em centros comerciais urbanos, considerados cenarios
complexos pela profusdo de formas que os compde (estabelecimentos,
expositores, anlncios, pessoas e veiculos, todos em grande quantidade),
acredita-se que a adocdo de um tamanho minimo para andncios que
garanta sua legibilidade e Ihe permita exercer a funcdo de comunicar e
orientar pessoas, auxilie na reducdo da complexidade do espaco urbano,
contribuindo com a sua agradabilidade e por consequéncia com a
qualidade visual do espaco urbano.

Entende-se que uma politica de controle de anincios comerciais
deve ser capaz de conciliar a necessidade de comunicacdo dos
estabelecimentos, o direito do cidaddo de se orientar na paisagem e
identificar os estabelecimentos comerciais aos quais se destina, ao
mesmo tempo em que desfruta de uma paisagem agradavel (MORRIS et
al., 2001).

Neste sentido, a hipdtese que norteia esta pesquisa é a de que 0
espectro de opinides de usuérios, especialmente comerciantes, sobre o
ordenamento da midia exterior em paisagens de carater comercial
(através da reducdo em tamanho e quantidade de anuncios), permite
identificar uma convergéncia de pensamentos em torno de uma maior
agradabilidade dessas paisagens ao mesmo tempo em que preserva a
necessidade de identificacdo e comunicacdo dos estabelecimentos
comerciais.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar o controle mais restritivo' da midia exterior aplicado
na cidade de S&o Paulo e suas implicagdes a qualidade visual urbana.

! especialmente em tamanho e quantidade em relagdo as regulamentacdes

anteriores.



1.3.2 Objetivos Especificos

1.3.2.1 Compreender a relagdo entre a midia exterior e a
paisagem urbana a luz do referencial teérico abordado e de normativas
de controle.

1.3.2.2 Compreender as varidveis envolvidas no processo de
regulamentagdo de anuncios comerciais, na cidade de Sao Paulo, através
da visdo de diferentes atores.

1.3.2.3 Verificar o espectro de opinifes de usuarios acerca de um
controle mais restritivo de andncios em centros de comércio
diferenciados, considerando critérios de agradabilidade da paisagem e a
necessidade de identificacdo e comunicacdo dos estabelecimentos
comerciais.

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

A proliferacdo de pecas de midia exterior utilizadas nas cidades
contemporaneas, especialmente nas fachadas de edificacdes comerciais,
¢ um dos fatores que contribui para a poluicdo visual na paisagem
urbana (CASARIN, 2007; CURY, 2004; ESPINOSA, 2004; MINAMI,
2001; PORTELLA, 2003, 2007; VARGAS; MENDES, 2002).

Estudiosos como Nasar (1998) colocam ainda que andncios tém
um forte impacto na paisagem das cidades e na sua imagem avaliativa
(como as pessoas avaliam as paisagens e que significado veem nelas), o
que esta diretamente relacionado a sua qualidade visual.

Apesar disso, existe no Brasil uma dificuldade em se legislar
sobre essas praticas, uma atividade lucrativa e fortemente explorada por
empresas de midia exterior. A préatica de exploracdo do espago pulblico
para beneficio privado incorre na privatizacdo de um espaco, que é de
todos, uma pratica recorrente entre diversas atividades comerciais
contemporaneas.

Segundo Morris et al. (2001), nos EUA, até os anos 1970 e
1980, ndo se enfatizavam nas legislagcdes urbanas a tridimensionalidade
do espaco e seu carater visual; no entanto, mais recentemente, politicas
de desenho urbano tém atentado ndo somente para sitios de carater
histérico, mas também para distritos e corredores comerciais, remetendo
a diferentes assuntos como tratamento de divisas, preservacao de vistas,
preservagdo de arvores, carater da rua, forma das edificacdes, tratamento
das coberturas e escala arquitetdnica, e até mesmo o cuidado com a
sinalizacdo publica e privada.



O municipio de S&o Paulo implantou, em 2007, a Lei Cidade
Limpa, Lei 14.223/06, que regulamenta anuncios visiveis do espaco
publico. A legislagdo regulamenta de forma mais restritiva andncios
indicativos de estabelecimentos comerciais na paisagem, ao mesmo
tempo em que proibe a exploracdo da publicidade exterior em lote
privado, visivel do espago publico, ficando permitida apenas em
equipamentos especificos e mobiliario urbano, concedida pela Prefeitura
através de licitacdo, os quais, no entanto, ainda ndo foram implantados.
A forma de exploracdo do espaco urbano pela midia exterior nos moldes
como funciona o mercado no Brasil, foi, assim, extinto na cidade de S&o
Paulo, e muitos cidaddos parecem ndo sentir falta da informagéo
proveniente desse tipo de veiculo de comunicacao.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha, em 2007,
revelou que 63% dos paulistanos aprovavam o projeto, aprovacao ainda
maior entre 0s mais ricos (71%), mais escolarizados (72%) e mais
velhos (74%). Quanto a qualidade, 54% dos entrevistados acreditaram
que a cidade de Sdo Paulo ficou melhor apds a implantacdo da Lei,
contra 30% que julgaram que a cidade tenha ficado igual e 14% que
acreditaram que a cidade piorou.

Estudiosos como Lynch (1999) e Passini (1984) colocam que o
organismo humano é perfeitamente adaptivel as condicfes adversas
oferecidas pelo meio onde se vive. No que tange a problemética do
excesso de andncios em paisagens comerciais € 0 estresse causado ao
individuo pelo excesso de informagfes e estimulos, Arnheim (1978),
Lynch (1999), Gibson (1966) e Passini (1984) mencionam um
mecanismo de adaptacdo do ser humano a essas paisagens em que ele
tende a ignorar o que estd acontecendo ao seu redor, 0 que reduz
consideravelmente sua capacidade perceptiva do ambiente. Assim, o
usuario acaba por nao perceber a paisagem como um todo, percebendo
apenas o que lhe interessa ou abstragGes mais relevantes.

Desse modo, acredita-se que o individuo passa a ndo
reconhecer, sendo quando especificamente perguntado ou apds uma
grande transformacdo da paisagem, a problematica do excesso de
anuncios (informagdes e estimulos) em paisagens comerciais.

Em um pesquisa qualitativa aplicada a 33 sujeitos na cidade de
Santa Maria®, no Rio Grande do Sul, que visava aferir o espectro de
opinides dos usuarios de uma determinada rua de comércio local acerca
dos anuncios na paisagem, foi observado que muitos dos usuarios do

2 CASARIN (2007). Dissertacdo de Mestrado. Universidade Federal de Santa
Catarina, UFSC, Floriandpolis, SC.



espaco estudado percebem o excesso de anlncios na paisagem como um
ponto negativo; no entanto, essa percep¢do aumenta consideravelmente
quando sdo especificamente questionados sobre os anlncios. Cabe
salientar que este ndo chega a ser um fator decisivo para 0s usuarios
sentirem afeicdo ou aversdo pelo local, uma vez que sdo capazes de
limitar sua percepgdo, porém, um nUmero significativo de usuérios
entrevistados respondeu sentir aversdo pelo ambiente estudado por
causa nao sO do excesso de anlncios, mas por outros fatores como o
mau estado de conservacdo da via e das edificaces, a falta de vegetacdo
e espaco de circulagdo, entre outros.

Apesar da significativa mudanga na paisagem paulistana,
acredita-se para melhor, a forma de controle aplicada em Séo Paulo €
excessivamente restritiva no que tange a diversidade das midias
disponiveis se comparada, por exemplo, a regulamentacbes de paises
como Inglaterra (lei implementada em 1992 e revisada em 2007) e
Franca (Paris implementou a lei em 1986 e passou por uma revisdo em
2011). Cabe salientar que Londres e Paris sdo duas cidades fortemente
orientadas para o turismo e que exploram, com énfase, o carater visual
de suas paisagens.

A cidade de S&o Paulo torna-se, assim, um campo proficuo para
avaliagBes pds-implementacdo de politicas nesse sentido, visto que é
uma das maiores cidades do mundo a promover tal iniciativa que vem
tendo visibilidade inclusive no &mbito europeu, e se proliferando de
forma muito similar & aplicada em S&o Paulo, em muitas cidades
brasileiras.

Isso torna S&o Paulo ndo somente um importante objeto de
estudo, mas um estudo avaliativo nesta cidade cruzado a informacdes de
tais desenvolvimentos no &mbito nacional e internacional, se faz
necessario para a compreensdo das diversas variaveis envolvidas num
processo de ordenamento desse tipo de midia na paisagem urbana e seu
reflexo nos diversos &mbitos da dindmica da sociedade. O Brasil € um
pais de colonizacdo recente e muito dos problemas que surgem como
emergentes na sociedade brasileira ja& foram enfrentados por outros
paises. A Inglaterra possui legislacdo especifica desde 1992, em ambito
federal, revisada em 2007.

Algumas cidades e estados na América do Norte, EUA, onde a
colonizacdo e os problemas também sdo recentes como os enfrentados
pelo Brasil, também tém, ha bastante tempo, mostrado preocupagdo com
esse tipo de problemética. Apesar de as iniciativas parecerem dispersas,



entidades representativas (organizagbes ndo governamentais) se
preocupam com essa questdo em ambito federal.

Quando se trata da comunicagdo visual na paisagem §é
importante que se atente para os diferentes tipos de midia e diferentes
paisagens. Estudos anteriores mostram que as areas prioritarias para
estudo da relagcdo entre a midia exterior e a paisagem urbana sdo
justamente as paisagens de ruas, de carater predominantemente
comercial, as quais sdo julgadas pelos usuarios das cidades e suas
paisagens como as mais desagradaveis.

Cabe, no entanto, salientar que uma das midias que estdo
presentes em maior nimero na paisagem e que, em vista disso, supde-se
causar mais impacto em determinadas paisagens, como as de
concentragBes comerciais urbanas, é a de anlncios indicativos dos
estabelecimentos, justamente o &mbito no qual se busca compreender a
relacdo entre andncios e paisagem nesta pesquisa.

Compreender a logica desses espagos e como sdo construidos,
buscando subsidios na avaliacdo de experiéncias empiricas e através
delas estabelecer uma conexdo com experiéncias consolidadas se
constituem o foco desta pesquisa, no intuito de se corroborar com
subsidios tedricos para a elaboracdo de diretrizes ao ordenamento de
anuncios na paisagem.

Muitas vezes, a desordenacdo desses elementos na paisagem
decorre das proprias leis inadequadas para o sitio onde se propde aplica-
las, e outras vezes as proprias leis sdo inaplicaveis, além de se
constituirem em regulamentacdes, que, no &mbito do direito urbanistico,
sdo relativamente novas no contexto brasileiro, carecendo entdo de
subsidios para aprimoramento.

Uma vez que populacdo e poder publico conseguem perceber a
contribuicdo de politicas de controle das praticas de publicidade e
propaganda visiveis do espaco publico a qualidade visual da paisagem
urbana, fica clara a necessidade de implementagdo e aprimoramento de
tais politicas. A avaliacdo pds-implementacéo dessas politicas ¢ um dos
mecanismos que, acredita-se, contribui com esse aprimoramento.

O espectro de opinides dos diferentes usuarios pode divergir, no
entanto, avaliacBes dessas politicas publicas precisam ser conduzidas,
tanto no ambito académico quanto no da governanca publica, para que
0s instrumentos de controle do espago publico possam ser aprimorados.

Muito do que se tem desenvolvido no intuito de melhorar a
qualidade visual de centros urbanos recai, no ambito metodoldgico,
sobre a afericdo de preferéncias quanto a essas paisagens e suas



configuragdes feitas através de simulagdo ou através de exploragdes
fotograficas de situacGes diversas (CARR, 1973; NASAR, 1988a;
NASAR; HONG, 1999). Protétipos para a avaliacdo de determinados
sistemas de sinalizagdo também foram desenvolvidos no sentido de se
elaborarem politicas para o sistema de sinalizacdo, como o desenvolvido
por Carr (1973) para a cidade de Boston.

Este estudo tem como protagonista a cidade de S&o Paulo,
estudada apds a implantagdo de uma legislacdo que regulamenta, de
forma bastante restritiva, anincios indicativos de atividade comercial e
proibe a exploracdo de publicidade em espaco publico ou visivel dele,
podendo ser explorada apenas pela Prefeitura em mobiliario urbano,
através de concessao.

Uma caracteristica importante do que foi desenvolvido em Séao
Paulo e que influencia fortemente a metodologia abordada neste estudo,
que explora a imagem ambiental do usuéario, foi a rapidez na
implantacdo da Lei e a decorrente e repentina transformacdo na
paisagem de Sdo Paulo, o que, presume-se, altera vigorosamente a
percepcdo do cidaddo sobre a cidade, refletindo fortemente na sua
imagem mental. Aliado a isso é preciso ressaltar que pesquisas no
sentido de se avaliar o resultado dessas politicas, ou desta em especifico,
geralmente sdo feitas por institutos de pesquisa, com abordagem
guantitativa, o que deixa de fora uma série de percepcdes importantes
para a contribuicdo cientifica na area e o decorrente aprimoramento e
expansdo dessa area de conhecimento.

Jacobs (1961, p.6, traducdo nossa) coloca que “as cidades séo
um imenso laboratério de tentativa e erro, sucesso e fracasso, na sua
construco e projeto. E nesse laboratério que o planejamento da cidade
deveria buscar seu aprendizado, construindo e testando teorias”.

Assim, este estudo se da no sentido de promover a avaliagao de
uma politica publica significativa para a cidade de Séo Paulo baseada na
percep¢do ambiental dos usuarios e explorada através da imagem mental
que tais individuos carregam dos ambientes que Ihes sdo familiares.
Cruzam-se, entdo, os dados desta pesquisa com 0 que tem se
desenvolvido, neste sentido, no Brasil e em outros paises, a fim de se
aprimorarem 0s aportes tedricos sobre o tema, os subsidios para
regulamentacGes que abordem o tema e com a finalidade de se
incentivar o desenvolvimento de tais politicas no Brasil.

Iniciativas no ambito académico cientifico e das politicas
publicas tém sido desenvolvidas mais frequentemente para paisagens de
carater historico, por serem consideradas e avaliadas como mais



10

significativas; no entanto, ndo se pode esquecer que 0S centros urbanos
heterogéneos, e 0s comerciais, sdo os mais difundidos nas paisagens
brasileiras. Esses cenarios da vida cotidiana da maior parte dos
brasileiros precisam se revestir de importancia no dmbito das pesquisas
cientificas, para que possam oferecem uma melhora na sua qualidade
visual e na qualidade de vida de seus usuarios.

Algumas iniciativas neste sentido, como as de Nasar (1988),
supracitadas, foram desenvolvidas em paises como Estados Unidos e
Japdo, porém o autor aponta que, pesquisas com tal abordagem, embora
apresentem resultados similares, precisam considerar as diferentes
culturas, e devem, no entanto, ser aplicadas em diferentes contextos.

Desse modo, o presente trabalho busca contribuir com os
estudos ja existentes sobre a interferéncia da publicidade ao ar livre na
paisagem urbana, colaborando para a constru¢do de um espaco onde a
midia externa e a paisagem urbana possam conviver ,oportunizando uma
maior qualidade visual para o espago publico.

Cabe salientar que pesquisas no sentido de se elaborarem
politicas publicas para a gestdo da paisagem se revestem de especial
importancia quando se trata de paisagens turisticas que tém a exploracio
do espago diretamente relacionada a sua qualidade visual, a qualidade
urbana e & qualidade de vida tanto para residentes quanto para
visitantes.

1.5 ESTRUTURA DA TESE

O primeiro capitulo introduz brevemente a pesquisa
desenvolvida e apresentada ao longo desta tese, elucidando sua
problematica, pressupostos, hipotese, objetivos, justificativa, relevancia
e estrutura.

O capitulo que segue trata do estudo teérico que envolve
aspectos da relagdo entre paisagem urbana e comunica¢do visual e
apresenta uma série de normativas relevantes para a pesquisa.

O terceiro capitulo contextualiza o estudo de caso, apresentando
um breve histérico da evolugdo da midia exterior na cidade de S&o
Paulo, e evolugcdo de suas normativas, ilustra as transformacdes
ocorridas na paisagem paulistana em virtude de politicas mais restritivas
de controle de anincios em relagdes as anteriormente estabelecidas e
apresenta os trés recortes de estudo.

Neste capitulo, também se apresenta a metodologia da pesquisa,
de abordagem qualitativa, envolvendo um estudo de caso realizado na
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cidade de Sao Paulo e abrangendo cenérios fisicamente similares e com
diferentes dindmicas, através de multiplas técnicas capazes de conferir a
ela validade e confiabilidade. Foram utilizadas analise documental,
passeios exploratdrios, observacfes assistematicas, entrevistas aplicadas
a especialistas e usuarios (em sua maioria comerciantes), e passeios
acompanhados.

O quarto capitulo apresenta os resultados e a discussdo da
pesquisa divididos entre os dados provenientes das entrevistas com
especialistas e dados coletados através dos usuarios dos trés diferentes
recortes abrangidos na pesquisa. Ao final do capitulo, sdo apresentadas
as direcbes quanto ao gerenciamento da midia exterior em centros
urbanos de comércio.

O quinto e Ultimo capitulo apresenta as consideracfes gerais
sobre a pesquisa, retoma e hipotese do estudo, refletindo sobre ela e
aponta direcBes para futuras pesquisas.

Um glossario é oferecido, ainda, ao leitor deste relatdrio, apés a
apresentacdo das referéncias do estudo, para que compreenda os
conceitos abordados ao longo de seu desenvolvimento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fim de proporcionar um amplo entendimento da problematica
da pesquisa e 0os meios adotados para sua conducdo o referencial teérico
abordado envolve conceitos relacionados a comunicacdo visual e a
qualidade visual da paisagem urbana e a problematica estabelecida ao
relacionar uma a outra no &mbito do espaco urbano, seja ele publico ou
privado, mas visivel do espaco publico, e como se tem tratado essa
problematica pelo poder publico.

2.1 APAISAGEM URBANA

A presenca de andncios na paisagem urbana, seja qual for sua
natureza, estd intimamente relacionada a qualidade visual dessa
paisagem, visto que sua presenca € bastante percebida pelos usuarios, os
quais tendem a julgar paisagens comerciais como de menor qualidade
quando relacionadas a outras paisagens que compdem 0S cenarios
urbanos de um modo geral (HERZOG; KAPLAN; KAPLAN, 1976;
NASAR, 1998; ULRICH, 1986).

Neste sentido, a compreensdo tanto dos elementos que
compdem a paisagem quanto a interpretacdo do conceito de qualidade
visual urbana se fazem necessarias no ambito desta pesquisa, e
principalmente no estabelecimento de critérios de avaliagdo das
paisagens que embasam esta pesquisa.

2.1.1 Paisagem: O que é?

Para Santos (1991) paisagem é tudo o que se V&, 0 que a vista
alcanca. E um conjunto de objetos que tém idades diferentes. Estes
objetos representam diferentes momentos da historia e respondem
diferentemente as demandas sociais.

A dimensdo da paisagem é, segundo o autor, a dimensdo da
percepcdo, 0 que chega aos sentidos, portanto, cada pessoa a vé de
forma diferenciada.

Na base de sua produgdo estdo 0s processos sociais que
envolvem experiéncias politicas, econémicas, culturais; e sendo sua
dimensdo a dimensdo da percepcdo, ela se relaciona a uma série de
valores: pragmaticos, cognitivos, estéticos, afetivos (YAZIGI, 2009),
gue emergem quando se observa uma dada paisagem.
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As pessoas, sdo, segundo Leite (2006) parte fundamental da
paisagem e seu comportamento é influenciado pela percepcdo do
ambiente.

Qualquer intervencdo urbana, e portanto na sua paisagem, deve,
segundo Yazigi (2009), ser precedida de suficientes estudos sobre suas
relagdes bésicas, que, segundo o autor, entre outras, envolvem relagdes
arquitetdnicas e urbanisticas, de trabalho, sociais, politicas, de lazer e
salubridade.

Considera-se, neste trabalho, a dimenséo visual da paisagem, ou
0 que dela se vé. Tem-se em conta, no entanto, de que, estando ela
imbuida de significado (FERRARA, 1993, 2000), o que se vé da
paisagem e 0 que se sente dela, ou os valores que se atribuem a ela, sdo
muitas vezes indissociaveis.

As transformag@es na paisagem podem, segundo Santos (1991),
ser estruturais ou funcionais. A construgdo de novas formas ou
alteracdo de velhas formas para adequagdo de novos usos sdo as
estruturais, enquanto que as funcionais compreendem paisagens
diferenciadas de dia ou a noite, ou de acordo com a estacdo do ano em
gue séo observadas.

Santos (1991) enfatiza, ainda, que paisagem e espago Sa0 coisas
diferentes. O espaco resulta da associacdo da sociedade com a paisagem,
contém o movimento. Assim, no seu entendimento, o espaco é igual a
paisagem somada a vida nela existente; para o autor o espaco é formado
pela interagdo continua entre a configuracdo territorial e a dindmica
social, por fixos e fluxos. Entende-se por fixos os instrumentos de
trabalho, as forgas produtivas e por fluxos, 0 movimento, a circulagéo.

2.1.2 Os elementos estruturadores da paisagem urbana

“A cidade ndo é apenas um objeto percebido por
milhdes de pessoas de classes sociais e
caracteristicas  extremamente diversas, mas
também o produto de muitos construtores que, por
razbes proprias, nunca deixam de modificar sua
estrutura” (LYNCH,1999, p.2).
E nessa dinamica de construcdo da cidade que a midia exterior
se desenvolve e sobressai nas paisagens da contemporaneidade.
De acordo com Lynch (1999), clareza e legibilidade sdo
fundamentais para o cendario urbano, ainda que ndo sejam 0s Unicos
atributos importantes de uma cidade aprazivel. Segundo ele, no
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processo de orientacdo dos individuos, a imagem mental que cada qual
possui do ambiente onde se locomove, tem importancia fundamental.

Para o autor, assim como para Kaplan e Kaplan (1978),
estruturar e identificar o ambiente é uma capacidade vital dos seres que
se locomovem, e para isso, muitos tipos de indicadores relacionados aos
sentidos s&o utilizados (movimento, cheiros, etc.).

A necessidade de reconhecer e padronizar nosso
ambiente é tdo0 crucial e tem raizes tdo
profundamente arraigadas no passado, que essa
imagem € de enorme importancia pratica e
emocional para o individuo. Sem davida, uma
imagem clara nos permite uma locomogdo mais
facil e rapida: encontrar a casa de um amigo, um
policial ou um armarinho. Contudo, um ambiente
ordenado pode fazer mais do que isso; pode servir
como um vasto sistema de referéncias, um
organizador da atividade, da crenca, ou do
conhecimento. [..] Um cenério fisico vivo e
integrado, capaz de produzir uma imagem bem
definida, desempenha também um papel social.
Pode fornecer a matéria prima para os simbolos e
as reminiscéncias coletivas da comunicacdo de
grupo. Uma paisagem admiravel é o esqueleto
sobre o qual muitas ragas primitivas erguem seus
mitos socialmente importantes. (LYNCH, 1999,
pp. 4-5).

Assim, o autor atenta para a importancia da clareza no ambiente
urbano. Uma imagem ambiental clara facilita o conforto e a rapidez nos
deslocamentos; oferece ao individuo um sentimento de seguranga, € 0
estabelecimento de uma relacdo que ele considera mais harmoniosa
entre o individuo e ambiente.

Segundo Kohlsdorf (1993), a capacidade de as morfologias
orientarem os individuos depende da legibilidade de sua estrutura
plastica. Legibilidade que, para Lynch (1999), indica a facilidade com
que as partes de uma cidade podem ser reconhecidas e organizadas num
modelo coerente, e que para Kaplan e Kaplan (1978) significa um tipo
de seguranca, uma indicacdo de que o ambiente informacional que esta
por vir é gerenciavel.

Por outro lado, para Lynch (1999), a capacidade de adaptagéo
do individuo faz com que ele aprenda pela experiéncia a se orientar
num ambiente menos ordenado e menos organizado; ndo é impossivel
viver em meio ao caos visual da cidade contemporanea, no entanto, as
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atividades cotidianas poderiam ter outro significado, se praticadas em
um cenario mais legivel.

Para o autor, uma imagem ambiental pode ser decomposta em
identidade, estrutura e significado. Identidade é a identificagdo do
objeto, sua diferenciacdo de outras coisas e o reconhecimento de sua
individualidade. Estrutura envolve a relacdo espacial do objeto com o
observador e 0s outros objetos, e entdo, esse objeto deve possuir algum
significado para o observador. Com esse entendimento, corroboram
autores como Gibson (1966), Merleau-Ponty (1999) e pensadores que
apoiam seus estudos nos principios da Gestalt (ver item 2.2.1.1).

Para Kohlsdorf (1996), a identidade, ou “identificabilidade” dos
lugares, sua capacidade de ser identificado, “constroi-se, igualmente,
tanto sobre a nocdo de equilibrio como a de variagdo, pois ambas
servem para definir a fisionomia de certa situacdo. Assim, caracterizam-
se lugares ndo apenas por predicados de harmonia, mas também, de
composigdo redundante ou de excessiva complexidade.” A exemplo de
uma situacao de excessiva complexidade imbuida de identidade, tem-se
a de Times Square, em Nova York®, como ilustram as imagens a seguir:

Figural- Tim S Square, Nova York, EUA, 2010.
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® Em Nova York, por exemplo, existe uma legislacdo municipal em que a disposi¢do de
anuncios estd atrelada ao uso do solo (residencial, comercial e industrial), definido pelo
zoneamento do municipio.

De um modo geral, a altura dos an(incios esté limitada a aproximadamente 5m. Deve haver
bom estado de manutengdo e seguranga, protecéo das linhas gerais da fachada. Proprietérios
que queiram locar seus espacos publicitarios devem consultar um arquiteto ou engenheiro
registrado. Autorizacdo especial para sinalizagdo maior que aproximadamente 3m2. Multas a
partir de U$10.000 séo previstas por infracéo.

Nos distritos comerciais, existem limitagdes quanto a tamanho e altura, que variam de distrito
para distrito, iniciando com um tamanho méximo de 4,64m2 em distritos mais restritivos, até
uma auséncia de limite em tamanho e altura, como o caso do distrito C6-7, Midtown, onde est4
localizada Times Square. No texto de zoneamento de Midtown, existe ainda um capitulo a
parte sobre Times Square.

Ja em areas residenciais, os anincios se limitam a um tamanho méaximo de 2,32m2, que pode
variar de acordo com sua fungéo.



17

Figura 2 - Times Square, Nova York, EUA, 2011.

Foto: Vanessa Casarin.
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Figura 3 - Times Square, Nova Yor
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Foto: Vanessa Casarin.
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Figura 4 - Times Square
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Foto: Vanessa Casarin.

O que se pretende no cenario de Times Square, e fica claro
através da analise da legislacdo pertinente e mapas de uso e ocupacéo do
solo, é justamente fomentar estimulo e excitacdo, que tém sido atrelados
por autores como Vargas e Mendes (2001) a vitalidade do espaco
urbano.

Este cendrio de estimulo e excitacdo é gerado em grande parte
pelo alto grau de complexidade que se confere a ele, através de uma
série de elementos que compBem o espago visual urbano, dentre eles, os
anlncios, que nesse recorte especifico ndo possuem limitacdo de
tamanho e altura, apenas em relacéo a projecéo sobre o passeio limitada
a aproximadamente 2,4m.

No entanto, é preciso destacar que, para Kohlsdorf (1996,
p.49), “a maior facilidade de descrever certa estrutura morfolégica é
inversamente proporcional & sua ambiguidade e diretamente
proporcional & sua clareza de definigo”.

De acordo com a autora, a legibilidade é construida a partir da
pregnancia, individualidade e continuidade das composicdes plasticas.
Segundo ela, também a identidade dos lugares ndo depende apenas de
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legibilidade, mas da pregnancia e da individualidade de suas estruturas
plasticas.

Kohlsdorf (1993) considera que determinada forma tem
pregnancia quando fica facilmente gravada na memoria, e tem no
contraste sua condicdo necessaria. Este, por sua vez, é o efeito segundo
0 qual os elementos se diferenciam, mas permanecem estreitamente
ligados, reforcando reciprocamente suas caracteristicas.

Individualidade ¢, para a autora, a maneira singular e
inconfundivel com que uma dada forma se apresenta, associa-se a
pregnancia, pois o que é diferente € mais facilmente registrado. Em
paisagens como a de Times Square, a individualidade dos elementos que
compdem o conjunto € dificil de ser percebida, e sua identidade é dada
pelo conjunto.

E a continuidade das configuragdes urbanas é, segundo a
autora, fornecida por um sistema estrutural claro e invariavel, em um
meio em permanente transformacdo. A continuidade de edificagBes na
paisagem urbana é em geral superior a dada por anuncios, e constituem,
portanto, referenciais mais confiaveis.

E importante que se tenha em mente esses conceitos para se
compreender como 0s elementos que compdem a paisagem relacionam-
se entre si e com o individuo que os observa.

E, de acordo com Lynch (1999, p.10), para se construirem
cidades para usufruto de um grande nimero de pessoas diversas e
adaptaveis ao futuro, “devemos ter a sabedoria de nos concentrar na
clareza fisica da imagem e permitir que o significado se desenvolva sem
nossa orientagdo direta”.

Lynch (1999) e Choay (2000) acordam ao dizer que a imagem
da cidade deve ser clara do ponto de vista pratico e que permita ao
individuo atuar a vontade dentro do campo do seu meio ambiente.
Também deve possibilitar um minimo de seguranca e quantidade
suficiente de pontos de referéncia que permitam, ao individuo, a
escolha. Deve ainda ser aberta, adaptavel a mudancgas e permitir que o
individuo construa sua propria realidade.

Como a énfase aqui incide sobre o ambiente fisico, cabe
ressaltar a definicdo de “imageabilidade”, visto que é uma qualidade
fisica relacionada aos atributos de identidade e estrutura na imagem
mental. E a caracteristica de um objeto fisico que lhe confere o poder
de evocar uma imagem forte em qualquer observador, imagem que pode
ser evocada a partir de um cenério comercial complexo como o de
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Times Square ou de qualquer outro em que o comércio confira
identidade a paisagem.

De acordo com Lynch (1999, p.11), “é aquela forma, cor ou
disposicdo que facilita a criagdo de imagens mentais claramente
identificadas, poderosamente estruturadas e extremamente Uteis ao
ambiente”. Pode-se também chama-la legibilidade ou visibilidade, onde
0s objetos ndo sdo apenas passiveis de serem vistos, mas sentidos. Ou
seja,

Uma cidade altamente imageavel, nesse sentido
especifico (evidente, legivel ou visivel), pareceria
bem formada, distinta, digna de nota; convidaria o
olho e o ouvido a uma atencdo e participacdo
maiores. O dominio sensorial de tal espaco ndo
seria apenas simplificado, mas igualmente
ampliado e aprofundado. Uma cidade assim seria
apreendida, com o passar do tempo, como um
modelo de alta continuidade com muitas partes
distintivas altamente interligadas. O observador
sensivel e familiarizado poderia absorver novos
impactos sensoriais sem a ruptura de sua imagem
basica, e cada novo impacto ndo romperia a
ligagdo com muitos elementos ja existentes. Ele
seria bem orientado e poderia deslocar-se com
facilidade (LYNCH,1999, p.11).

Os elementos estruturados da imagem das cidades, quanto a sua
forma fisica, podem ser classificados segundo este mesmo autor, em
cinco tipos: vias ou caminhos, limites ou bordas, bairros, pontos nodais
ou jungdes e marcos.

Os caminhos ou vias, sdo 0s canais de circulacdo ao longo dos
quais o individuo se locomove, seja a pé ou com auxilio de qualquer
veiculo de locomocéo.

As bordas ou limites, sdo os elementos lineares ndo entendidos
como vias por um dado observador (muros, paredes, rios, montanhas).
Se constituem geralmente por bordas entre regifes e sdo percebidos
como referéncias laterais que possuem diferentes graus de penetracéo.

Os bairros, regifes médias ou grandes de uma cidade onde o
individuo penetra mentalmente, sdo reconheciveis por possuirem
caracteristicas comuns que os identificam.

As juncbes ou pontos nodais sdo lugares estratégicos de uma
cidade as quais o individuo pode acessar, sdo 0s pontos para 0s quais ou
a partir dos quais ele se locomove. Podem ser locais de interrupgéo do
transporte, um cruzamento ou uma juncdo de vias, ou qualquer
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concentragdo ou ponto de encontro. Um ponto nodal, segundo Lynch
(1999, p.85), “além de um importante ponto de passagem de carros e
onibus, é também uma concentracdo de atividades comerciais”, alguns
desses pontos “sdo o foco e a sintese de um bairro, sobre o qual sua
influéncia se irradia e do qual sdo um simbolo”.

Para o autor, a jungdo ou o local de interrupcdo do fluxo de
transito, tem uma grande importancia para o observador da cidade e €
importante que se destaque aqui, pois a midia exterior tira partido da
atencdo dispendida pelo observador nesses locais:

Uma vez que se devem tomar decisdes nas
juncgdes, as pessoas ficam mais atentas em tais
lugares e percebem os elementos circundantes
com uma clareza incomum. Essa tendéncia
confirmou-se tantas vezes que se pode atribuir a
importancia especial dos elementos situados nas
juncdes exatamente a sua localizacdo (LYNCH,

] 1999, p. 81).

E, portanto, nesses locais onde maior atencdo é requerida do
observador que a publicidade precisa ser controlada, pois sdo neles que
ela é prioritariamente instalada no intuito de chamar atencdo de uma
maior quantidade de pessoas.

No sentido da tomada de decisGes nas juncOes, destaca-se a
importancia dos marcos. Os marcos, entdo, sdo pontos de referéncia
externos ao observador, ou seja, 0 observador ndo 0s penetra. Sao
elementos fisicos cuja escala é variavel (um edificio ou um painel de
publicidade) e seu uso pelo observador implica a escolha de um
elemento dentre outras possibilidades.

Uma vez que o uso de marcos implica a escolha
de um elemento dentre um conjunto de
possibilidades, a principal caracteristica fisica
dessa classe é a singularidade, algum aspecto que
seja Gnico ou memoravel no seu contexto. Os
marcos se tornam mais faceis de identificar e mais
passiveis de ser escolhidos por sua importancia
guando possuem uma forma clara, isto &, se
contrastam com seu plano de fundo e se existe
alguma proeminéncia em termos de sua
localizagdo espacial. O contraste entre figura e
plano de fundo parece ser o fator principal. [...] as
pessoas podem selecionar 0S marcos por sua
limpeza numa cidade suja, ou por serem
elementos novos numa cidade velha. [...] O
predominio espacial pode fixar os elementos
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como marcos de duas maneiras distintas: tornando
0 elemento visivel a partir de muitos outros
lugares, ou criando um contraste local com os
elementos vizinhos, isto €, uma variagdo em recuo
e altura (LYNCH, 1999, pp. 88 — 89).

Os marcos podem estar distantes ou préximos ao observador,
alguns observados ainda ao se penetrar em lugares mais restritos
(HOMEM DE MELO, 1985; LYNCH, 1999) como “os inumeros
anuncios e sinais, fachadas de lojas, arvores e outros detalhes urbanos
que preenchem a imagem da maioria dos observadores” (LYNCH, 1999,
p.89). Sdo utilizados como indicadores de identidade e estrutura, e
tornam-se mais confiaveis a medida que um trajeto vai ficando cada vez
mais conhecido.

Segundo Lynch (1999), esses sdo 0s elementos estruturadores
da imagem ambiental na escala da cidade e devem ser sempre pensados
em conjunto para que possam oferecer a ela uma forma satisfatéria. E
para que se possa analisar a totalidade do sistema, ou da estrutura da
cidade, precisa-se antes compreender as partes dela, e a forma como se
inter-relacionam.

Dischinger (2000) entende os marcos como referenciais
espaciais permanentes e dindmicos dependendo da sua permanéncia no
tempo e no espaco. O que esta relacionado com o que tem se entendido
aqui como continuidade de uma estrutura no espaco urbano
(KHOLDORF, 1996; LYNCH, 1999). Assim, também o grau de
mudanca na sua localizacdo e atributos afetard sua confiabilidade na
orientacdo e entendimento dos lugares.

Em uma rua comercial, por exemplo, uma campanha
publicitaria que se utiliza de mobiliario urbano, grandes suportes e até
mesmo de outdoor pode constituir um referencial, mesmo que apos seu
periodo de promogdo seja retirada.

Ndo apenas as campanhas publicitarias, mas também as
fachadas dos estabelecimentos comerciais (e seus totens) podem
constituir um referencial; de acordo com o tempo de permanéncia no
local, e de variacbes em cor e no material promocional (a placa da
fachada, por exemplo) constituiriam um referencial dindmico e, assim,
pouco confiavel.

As imagens que seguem ilustram referencias constituidos pela
midia exterior na paisagem paulistana.
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Figura 5 - Marcos referenciais na cidade de Séo Paulo, 1997.

Foto: elson o

Figura 6 - Marco referencial constituido pelo totem indicativo de um
estabelecimento comercial.

Foto: Nelson Kon.

Dischinger (2000) sugere ainda que haja mais uma distin¢ao
entre os referenciais, existindo ainda os referenciais ciclicos. Em paises
de clima temperado, as esta¢cdes do ano podem afetar os atributos dos
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elementos naturais da paisagem e, assim, a paisagem sofre mudancas
radicais.

Para a avaliacdo do carater de um marco como permanente,
dinamico ou ciclico, a frequéncia e o grau de experiéncia espacial que o
individuo tem do ambiente exercem um papel fundamental.

Em geral, referenciais permanentes sdo elementos fisicos
(naturais ou construidos pelo homem) que permaneceram em um local
por um periodo de tempo relativamente longo, sem interferéncia ou
mudanca significante em sua aparéncia e atributos. S&o sua longevidade
e permanéncia que permitem a identificagdo e reconhecimento de um
local. Como exemplo, temos os elementos naturais como montanhas,
grandes rochas, e 0s construidos, como torres, pontes, monumentos. Sao
mais confiaveis para a orientacdo que os referenciais dindmicos.

Referenciais dindmicos incluem elementos espaciais naturais e
artificiais que permanecem em um determinado local por um periodo de
tempo relativamente curto (periodicamente ou ndo). Sua presenca pode
afetar a aparéncia e caracteristicas de um lugar e permite , ou facilita,
sua identificacdo e reconhecimento. Como exemplos, ha o trafego de
veiculos, eventos sonoros, o sol e 0 vento e atividades humanas.

Referenciais ciclicos sdo aqueles elementos que tém localizacao
permanente ou periddica em um dado espago, e apresentam mudancas
periodicas significantes em sua aparéncia e caracteristicas. Permitem
orientacdo e identificacdo dos lugares, mas ndo necessariamente seu
reconhecimento, dependendo do periodo e natureza das transformacdes.

Mesmo que os referenciais dindmicos sejam menos confiaveis
gue os permanentes e ciclicos no reconhecimento de um lugar, eles
podem ser cruciais na definicdo das caracteristicas e identidade de um
lugar, e, portanto, devem ser levados em consideracao.

Para Lynch (1999, p.101),

Estamos continuamente tentando organizar nosso
entorno, estrutura-lo e identifica-lo. [..] Na
reformulacdo das cidades, deveria ser possivel
dar-Ihes uma forma que facilitasse essas tentativas
de organizacdo, em vez de frustra-las. [...] Temos
a oportunidade de transformar o0 nosso novo
mundo urbano numa paisagem passivel de
imageabilidade : visivel, coerente, clara. Isso vai
exigir uma nova atitude de parte do morador das
cidades e uma reformulacdo do meio em que ele
vive. As novas formas, por sua vez, deverdo ser
agradaveis ao olhar, organizar-se nos diferentes
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niveis no tempo e no espaco e funcionar como
simbolos da vida urbana.

Pode-se “destacar a paisagem como valor ambiental e,
particularmente, a paisagem urbana”. Pode-se “apontar sua importancia
dentre os temas urbanisticos e ambientais de relevo, sob a premissa de
gue a manutencdo de padrdes estéticos no cenario urbano encerra
inegavel interesse difuso por relacionar-se diretamente com a qualidade
de vida e com o bem-estar da populagio” (MINANI; GUIMARAES Jr.,
2001, p.1). E de toda a populagdo, portanto, o interesse de morar em
uma cidade agradavel.

2.1.3 Qualidade visual da paisagem

Para Rapoport (1978), as cidades ou parte delas possuem uma
ambiéncia, uma qualidade sensorial ou um carater que se pode
facilmente perceber. Aspectos do ambiente que muitas vezes fogem a
consciéncia do espectador, modelam sua avaliagdo, sentimentos,
inferéncias e comportamento. A qualidade visual, de acordo com Nasar
(1998), pode exercer efeitos significativos sobre a experiéncia de um
individuo e a forma como aprecia seu entorno.

Uma cidade é resultado de uma multiplicidade de agdes
inerentes a uma dada cultura, sua forma e aparéncia deve satisfazer
aqueles que a experienciam regularmente, e para se conhecer a
agradabilidade de sua forma devem-se avaliar as respostas de quem a
experiencia.

Para Nasar (1998), reforcando o que foi previamente proposto
por Lynch (1960), a forma e reforma de uma cidade devem ser guiadas
por um plano visual de recomendagfes e controle, preocupado com a
forma visual na escala urbana; e para se definirem tais planos precisa-se
saber como as pessoas avaliam as paisagens da cidade e que significado
veem nelas, o que Nasar (1998) considera a imagem avaliativa da
cidade. Assim, podem-se aferir preferéncias para determinar em que
grau as pessoas gostam ou ndo de diferentes cenarios das cidades.

Quando se trata da preferéncia de um individuo por um ou
outro ambiente, em um contexto evolucionério, Kaplan e Kaplan (1978)
afirmam que os preferidos sdo geralmente aqueles em que o individuo
pode prosperar, onde suas habilidades tém mais possibilidades de serem
eficazes, as necessidades de serem satisfeitas, diferentemente de
ambientes onde pode ser prejudicado, deficiente ou ineficaz.
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A preferéncia dos usuarios por determinada paisagem pode ser
relacionada ao sentimento de afei¢do ou averséo pelo lugar. Tuan (1980)
define a afeicdo das pessoas pelos lugares ou “a ligagdo afetiva entre as
pessoas e 0 ambiente fisico” como topofilia. O contrério, ou seja, a
aversao das pessoas por determinados lugares é chamada por ele
topofobia, ou paisagens do medo (landscapes of fear).

Um dos aspectos da qualidade visual de uma cidade bastante
explorado em pesquisas, nesse sentido, é a agradabilidade, ou o que
Nasar (1998) define como likability, ou a probabilidade que um
ambiente tenha de evocar uma resposta forte e favoravel entre os grupos
Ou pessoas que o experienciam. “Habitantes de uma cidade com uma
boa imagem avaliativa encontram prazer na aparéncia das suas
memoraveis e visiveis partes” (NASAR, 1998, p.3, traducdo nossa).

Um ambiente belo tem, segundo Lynch (1999), vérias
propriedades, como significado ou expressividade, prazer sensorial,
ritmo, estimulo, escolha, porém, destaca-se a imageabilidade, devido a
necessidade de identidade e estrutura a percepgdo do individuo e a
relevancia especial dessa qualidade para o caso especifico do espaco
urbano, complexo e mutavel.

Estudos que abordam a variavel cultural, segundo Nasar (1998),
requerem aplicacdo em diferentes culturas para que se possam
generalizar resultados. Nesse sentido é importante salientar que os
estudos que tratam da imagem avaliativa de uma cidade, em uma dada
cultura, serdo Uteis na medida em que forem aplicados considerando
diferentes situacGes e, dessa forma, irdo se complementar na construcao
do conhecimento acerca do objeto estudado.

Cabe ainda salientar que, embora a imagem avaliativa da cidade
tenha um valor fundamental, ndo é o Unico para que uma cidade seja
bem sucedida no atendimento as suas fungdes. No entanto, de acordo
com Nasar (1998), uma grande quantidade de pesquisas concordam
quanto a preferéncia por determinados ambientes ou elementos de um
dado ambiente e mostram a importancia da imagem avaliativa e da
aparéncia para 0s seres humanos.

Considerando os elementos da agradabilidade urbana, ou os
elementos fisicos que as pessoas avaliam como agradaveis na aparéncia
das paisagens destacam-se, de acordo com Nasar (1998, p.62), a
presenca de elementos da natureza como vegetacdo, &gua ou montanhas;
areas com boa manutencdo e limpeza; espacos abertos em relacdo a vista
ou ao horizonte, significancia histérica e aspectos de ordem, ou seja, 0
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grau de organizacdo que o0s respondentes percebem em um dado
ambiente.

Paisagens avaliadas como desagradaveis pelo individuos, sdo o
oposto, ou seja, areas obstruidas, de usos humanos, depredadas, restritas,
com pouca importancia historica e desorganizadas segundo estudos de
Nasar (1988, 1998), Kaplan (1989) e Rapoport (1978).

A desordem, sob a forma de incivilidades fisicas como
depredacdes, pichacdes, lixo e edificacbes em estado de abandono,
evoca um senso de ansiedade e medo sugerindo uma ameaca a
sobrevivéncia, segundo estudo de Nasar (1988, 1998).

Sobre a questdo, Yazigi (2009, pp.82-83) ainda comenta que
“pixos sdo garajutas de raivosidade contra toda organizacdo social” e
“grafiteiros se autodenominam artistas que pretendem mostrar seu
trabalho, ndo raro com o uso declarado da chantagem”. Para o autor,
pichacBes* sobre uma obra de arquitetura licenciada por alvara denotam
uma ndo equidade de direitos no uso do espaco publico. Para o autor,
reside ai um esvaziamento cultural.

Uma obra de arquitetura é uma expressao artistica, assim como
a publicidade e o um grafite (como atualmente tém se denominado as
pichacgdes). No entanto, existe arquitetura boa e ruim, publicidade boa e
ruim, grafite bom e ruim. Precisa haver um claro controle do estado
sobre todas essas manifestaces.

Figura 7 - Museu Brasileiro de Escultura (MUBE), S&o Paulo, maio de 2012,

painéis (grafite) comemorativos a 112 Edicdo da Graffiti Fine Art.
—"“,:; Y = \%‘:‘P"““

Foto: Vanessa Casarin.

* que no exigem licenciamento e, muitas vezes, sdo realizadas por coacdo dos
proprietarios dos iméveis.
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Cabe salientar, ainda, que em oposicdo a agradabilidade dos
cenadrios com presenca de elementos da natureza, respondentes
mencionam, segundo estudos de Nasar (1998), ndo gostar de paisagens
construidas de grande contraste, como vias comerciais, polos industriais,
redes de transmissdo e sinalizacéo.

Em uma pesquisa proposta por Nasar (1998), comparando duas
cidades americanas, Knoxville e Chatanooga, as areas comerciais foram
julgadas pelos entrevistados como as menos preferidas ou as mais
desagradaveis.

Acredita-se, no entanto, que areas comerciais com diferentes
configuragdes possam ser diferentemente avaliadas pelos usuarios e em
determinados casos se convertam em areas agradaveis.

Infere-se, assim, que &reas comerciais, avaliadas negativamente
pelos usudrios quanto a sua aparéncia, ao se apresentarem menos
obstruidas (por edificacdes e anincios), com boa manutencdo e limpeza,
presenca de vegetacdo e organizadas, podem vir a ser avaliadas
positivamente por seus usuarios e apresentar um aumento na sua
qualidade visual.

E dessa forma que a Rua Oscar Freire, em S&o Paulo,
reconhecida internacionalmente pelo seu comércio de luxo, se apresenta
dessa forma aos seus usuarios. Um projeto de reurbanizacéo realizado
em 2006, por iniciativa da Associacdo dos Comerciantes da Oscar
Freire, em uma parceria publico-privada, teve suas calcadas reformadas,
substituicdo e incremento do mobiliario urbano, enterramento da fiacdo
elétrica antes aérea, e plantio de espécies arboreas ornamentais dentre as
ja existentes na rua. A rua, que ja apresentava um certo ordenamento de
seus elementos, entre eles os anuncios das edificagdes comerciais,
parece ter pouco sofrido com as intervencdes ocorridas na paisagem da
cidade de Sdo Paulo em decorréncia da implantacdo da Lei Cidade
Limpa, e acredita-se que possa ser avaliada de forma bastante positiva
por seus usuarios. Uma avaliacdo nesse sentido seria de grande valia aos
planejadores que visam melhorar a qualidade visual de centros urbanos
de comércio.



30

Figura 8 - Rua Oscar Freire, 2011. Apo6s o projeto de reurbanizacdo do trecho
entre as ruas Melo Alves e Padre Jodo Manoel.

Foto: Vanessa Casarin.

Dentre os elementos de agradabilidade da paisagem, dois
podem estar diretamente relacionados as normativas para gerenciamento
da midia externa na paisagem: estado de manutencdo das pecas
publicitarias e ordem, ou grau de organizagcdo que apresentam a seus
observadores. Para Lynch (1999, p. 5), “A cidade, [..] se bem
organizada em termos visuais, ela também pode ter um forte significado
expressivo”.

De acordo com Nasar (1988), tém-se consistentemente
encontrado preferéncias associadas com ordem e variaveis relacionadas
como organizacdo, coeréncia, acordancia, congruéncia, legibilidade e
clareza, tanto em seus proprios estudos, quanto nos estudos de Kaplan e
Kaplan (1989), Ulrich (1986), Zube (1982).

Esses principios emergem dos estudos psicolégicos da Gestalt,
e a forma como visualmente o individuo percebe o ambiente, e tém de
certa maneira refletido em estudos reconhecidos do espago urbano como
os de Lynch (1999), com énfase para o todo organizado da cidade e a
legibilidade e clareza como fundamentais na percepgdo da cidade e,
portanto, capazes de lhe conferir qualidade visual.
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Esses principios sdo abordados, também, por Cullen (2002) ao
refletir sobre a paisagem urbana e enfatizados por Kohlsdorf (1993) no
contexto académico brasileiro. Esta ultima com estudos sobre a Gestalt
urbana, cujas principais caracteristicas relevantes ao estudo foram
apresentadas no inicio deste capitulo. No entanto, um aprofundamento
maior sobre seus principios e sobre a forma como se percebe
visualmente 0 mundo é dado no item subsequente sobre percepcéo
visual e complexidade na arquitetura.

Esses principios gestalticos emergem ainda quando se analisa a
forma como as informagfes visuais que visam orientar os sujeitos sdo
dispostas na paisagem (item 2.3.1.2.1); e permeiam tudo o que se
relaciona a percepcao visual do individuo.

2.1.3.1 Complexidade, ordem e coeréncia na paisagem

Bons ambientes precisam apresentar um certo grau de
envolvimento que Kaplan e Kaplan (1978) ,assim como Kaplan, Kaplan
e Ryan (1998), definem como complexidade ou diversidade. E precisam
fazer sentido, ou seja, serem coerentes.

Para Jacobs (1961), uma qualidade essencial compartilhada
pelas cidades “vivas” € o alto grau de organizacdo da sua complexidade;
0 encontro geométrico dos elementos para alcancar resultados coerentes
em uma morfologia urbana definida e identificavel.

A complexidade, segundo Nasar (1998), envolve uma
variabilidade de elementos notérios e a diferenciacdo entre eles. A
complexidade €, para Rapoport (1978), um nivel intermediario entre a
monotonia e 0 caos, que sdo subjetivamente idénticos. O grafico abaixo
mostra a relacdo estimulo-resposta em relagdo a complexidade, definida
como uma percentagem étima.
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Figura 9 - Complexidade definida como uma percentagem 6tima no estimulo e
na resposta
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Fonte: Rapoport, 1978, p. 197.

Lugares com poucos elementos ou com muitos elementos
similares tendem a parecer relativamente simples. E por esse motivo
gue vias comerciais com excessivos anuncios (todos similares) séo
percebidas como monotonas, ou seja, sem grandes contrastes ou
elementos referenciais representativos, ou que chamem a atencdo do
usuario. Assim, a introducdo em um dado ambiente, de varios elementos
diferenciados uns dos outros, aumenta a complexidade percebida.

Estudos como os de Kaplan e Kaplan (1978), os quais
demonstram que os individuos preferem um certo grau de complexidade
no ambiente, sdo corroborados pelos de Nasar, (1988, 1994, 1998),
Rapoport (1978) e Salingaros (2006), ao sugerir que a complexidade e
suas variaveis relacionadas como riqueza visual, ornamentacéo, grau de
informacdo, diversidade e variedade, tém consistentemente aparecido
como um aspecto proeminente nas respostas do usuario ao seu ambiente.

Interesse e preferéncia caminham juntos em relagdo ao aumento
da complexidade e agradabilidade ou afetividade até determinado ponto,
quando entdo a preferéncia tende a cair conforme o aumento da
complexidade. A assertiva, ilustrada no grafico abaixo, é sustentada por
estudos cientificos na area (KAPLAN; KAPLAN, 1978; NASAR, 1988,
1998; NASAR; HONG, 1999; RAPOPORT, 1978).

Estudos relacionados a imagem avaliativa da cidade
corroboram o exposto no gréafico abaixo, e tém relacionado a preferéncia
visual a um moderado grau de complexidade no ambiente. Abaixo séo
apresentados graficos que sobrepdem estudos de Rapoport (1978) e
Nasar (1988) acerca da complexidade na paisagem e sua relacdo com o
nivel de afeicdo e interesse do usuério.
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Figura 10 - Gréficos de interesse e gosto em relagdo a complexidade no espaco
urbano.
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Fonte:Rapoport, 1978, p.199.

Figura 11 - Interesse e preferéncia em relacdo ao aumento da complexidade.
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Fonte: Nasar (1998, p.75).

Em um estudo transcultural, Nasar (1984) encontrou como
resultado, o fator ordem como condicionante de preferéncia entre ambos
respondentes, japoneses e norte-americanos. Entre os estudos de Nasar
(1988, 1998), um conduzido em &reas comerciais apontou que a
preferéncia aumenta com a coeréncia na sinalizacdo comercial. A
preferéncia pela ordem pode estar relacionada, segundo o autor, ao
carater perceptivo ou ao significado social relacionado a ambientes
ordenados.

A ordem, segundo Arnheim (1978), é possivel em qualquer
nivel de complexidade. Uma disposicdo ordenada estd regida por um
principio geral, ao contrario da desordenada. Quanto mais complexa a
estrutura, maior a necessidade de ordem. Cenéarios complexos sdo mais
suscetiveis a incompatibilidade, ou a desordem, uma vez que um
modelo complexo une elementos de diferentes tamanhos e formas,
diferentes diregbes, cor e textura em uma mesma estrutura. Em um
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conjunto com maltiplas partes mais ou menos dependentes, estas podem
com facilidade tornar-se incompativeis ou desordenadas.

“Por necessidade, a ordem é coercdo. A ordem prescreve 0
lugar e funcdo de tudo o que nela participa” (ARNHEIM, 1978, p.156).

A coeréncia, de acordo com Kaplan e Kaplan (1978), € o que
torna possivel a organizacdo de um campo, sua subdivisdo em unidades
com representa¢des adequadas. Complexidade e diversidade promovem
um numero suficiente de representagBes que preenchem a mente e
asseguram que o foco ndo seja dividido com outro contetdo.

Salingaros (2000) propde alguns principios para se
compreender a coeréncia urbana, desde os menores objetos (esculturas,
etc.) até as edificacOes.

Para Salingaros (2000), diferentes componentes da malha
urbana — ruas, lojas, escritorios, casas, areas para pedestres, espacos
verdes, pragas, parques, estacionamentos — sdo conectados com o
objetivo de se criar uma cidade bem-sucedida, com ambientes eficientes,
vivos e psicologicamente saudaveis.

O autor propde regras para a coeréncia geométrica que
envolvem a diversidade de elementos (complexidade), as conexdes entre
eles e a relagdo de interdependéncia que estabelecem entre si, a forma e
como ela é percebida (pelas suas bordas e a identificacdo como unidade)
e como se organizam (hierarquia e equilibrio).

No entender de Rapoport (1978), ndo existe contradicdo entre
complexidade e a legibilidade de Lynch (1999), sdo portanto, conceitos
complementares, e assim como a clareza é insubstituivel em grande
escala, a complexidade o é em pequena escala. Ao mesmo tempo em
que os individuos desejam estar orientados no espago, desejam
complexidade e riqueza visual.

Salingaros (2006), ao relacionar informagdo e complexidade a
escala da edificacdo, afirma que uma parede branca ndo oferece
qualquer informacdo ao observador, ao passo que composicdes
complexas, ordenadas ou cadticas, oferecem uma grande quantidade de
informacdes diferentemente organizadas.

ComposicGes ordenadas complexas tém, de acordo com
Salingaros (2006), um grande conteddo de informacdo, minimamente
organizado e portanto coerente; por outro lado, as composicdes cadticas
possuem uma grande quantidade de informagBes internas
descoordenadas e, dessa forma, sobrecarregam a capacidade da mente
de processar a informagéo.
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A informacgdo aleatdria é incoerente, segundo o autor. E ao
falhar em oferecer correlacbes, ndo pode ser decodificada. A
organizagdo depende da coeréncia geométrica e da inter-relagdo das
diferentes escalas.

O autor enfatiza, ainda, que combinagfes repetidas podem ser
utilizadas para reduzir a complexidade do ambiente, como ilustra a
imagem que segue.

Figura 12 - A mesma quantidade de informacao desorganizada e incoerente e
organizada e coerente.
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Fonte: Salingaros 2006, p.142.

Um sistema hierarquicamente complexo, € composto, segundo
Salingaros (2006), por componentes e processos que se relacionam de
forma interdependente em diversas escalas; e a coeréncia num sistema
complexo é resultado da conexdo entre essas escalas. Hierarquicamente,
as escalas maiores dependem do bom desempenho das escalas menores.
Escalas menores podem ser caracterizadas por anincios e seu contetido
fixados em uma edificag&o.

Para Salingaros (2006), o fundamentalismo geométrico das
edificagbes modernas, com as quais se podem claramente relacionar as
tipologias contemporaneas, suprimiu a escala humana, eliminando as
escalas menores e tornando-as assim, menos complexas.

Em cenarios de comércio, as escalas menores da arquitetura das
edificacfes sdo ocupadas pelos anuincios, ou sobrepostas por eles,
tomando parte na composi¢do formal da edificacdo e conferindo maior
complexidade aos conjuntos edificados, de forma ordenada e coerente,
ou ndo, como ilustra a imagem que segue de um dos recortes definidos
para estudo nessa pesquisa, a Rua Vinte e Cinco de Marco.
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Flgura 13 Rua Vlnte e Clnco de Margo, 2003 e 2011.
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Fonte: Imagem 2003 (Folha Press), Imagem 2011 (Google).

Em uma pesquisa publicada por Nasar (1988a), a imagem
avaliativa de sinalizacdo comercial de uma dada érea foi especialmente
abordada. Os resultados mostraram preferéncia por uma moderada
complexidade e alta coeréncia quanto a sinalizacdo comercial, tanto
entre 0s possiveis consumidores entrevistados quanto entre 0s proprios
comerciantes.

Os resultados do estudo mostraram também que o sentimento
de excitagdo aumentava a medida que a complexidade aumentava e a
coeréncia decrescia. Naquela pesquisa, complexidade e coeréncia da
sinalizagdo foram manipuladas em uma maquete de uma via comercial.
Nove simulagdes mostrando trés niveis de complexidade e coeréncia
foram fotografadas nessa maquete e levadas a campo.

A partir dos estudos de Nasar (1988a), é possivel inferir que
tenha havido uma reducdo na complexidade da paisagem paulistana,
através da reducédo na variabilidade de seus elementos, e um aumento na
sua coeréncia, ilustrado pelas imagens a seguir (fig. 14 e 15).

Flgura 14 - Rua Barao de Itapetlnlnga Republica, S&o Paulo SP 2001 e 2007

Fonte Folha Press. Foto 2001 (Jorge Arau;o) e 2007 (Rodrlgo Palva)
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Figura 15 - Inspirado na lei paulistana, o municipio de Ribeirdo Pires, SP,
também implantou uma legislagcdo para ordenar andncios na paisagem. As
imagens ilustrativas retiradas do folheto da lei, mostram reducdo na
complexidade e aumento na coeréncia da paisagem simulada.

s! ' P

No sentido da relacdo entre ordem e preferéncia e sua aplicagdo
em pesquisas que abordem o0 que tem se entendido como poluicdo
visual na paisagem, Espinosa (2004, p.1) considera que:

Se considerarmos a poluicdo visual como uma
relacdo entre a ordem ou a desordem no uso do
espaco, veremos que a discussdo pode ser
desdobrada em modos de leitura. Na leitura
discreta, ordem ou desordem podem ser tomados
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como termos limites de uma escala que vai: a) da
categoria “ordem” em que ha niveis de mais ou
menos ordem, onde, a leitura ou apreensdo de uma
informacdo tende ao maximo de legibilidade; para
b) a categoria “desordem”, na qual a possibilidade
de selecdo tenderia a zero e, neste caso, O
problema seria descobrir o nivel no qual a
capacidade de sele¢do ou leitura se reduz a zero.
De outra forma, se pensarmos em uma leitura
analégica de padroes (modos de agrupar
elementos visuais) com as categorias de
“ordenados” e “desordenados” ou “poluidos”, a
questdo de leitura desloca-se para fatores como
aceitacdo ou rejeicdo, empatia ou entropia,
incluséo ou exclusé&o.

Algumas diretrizes gerais sdo dadas por Nasar (1998), para uma
maior agradabilidade nas paisagens das cidades: uso de elementos
naturais como agua e vegetacdo, moderada complexidade; alta
coeréncia, legibilidade e compatibilidade das partes; vistas panoramicas
e espacos abertos definidos; facil manutengdo. E o autor menciona ainda
a preferéncia por estilos que parecam histéricos.

2.1.3.2 O discurso de Venturi sobre a complexidade da paisagem ao
refletir sobre Las Vegas

Venturi (2004) em seus estudos sobre a complexidade faz uma
critica ao baixo nivel de complexidade da arquitetura moderna. Dentro
dessa Otica, 0 autor ao propor que “less is a bore”, em contraponto ao
“less is more” de Mies Van der Rohe, destaca a importancia da
complexidade & arquitetura e a paisagem. No entanto, a posi¢do de
Venturi et al. (2003) quanto & complexidade da arquitetura em seu
estudo sobre Las Vegas, a evolucdo urbana e por consequéncia a
evolucdo de suas paisagens ndo se contrapdem ao que propdem oS
recentes estudos sobre comunicagdo visual urbana (MINAMI, 2001;
PORTELLA, 2007; VARGAS; MENDES, 2002).

Ao escrever sobre Las Vegas, em sua obra intitulada
Aprendendo com Las Vegas, Venturi et al. (2003) analisam a cidade dos
letreiros, produzida a partir do urbanismo moderno e seu espalhamento
urbano: uma cidade a escala do automovel. E para que as fungdes de
comércio fossem atendidas satisfatoriamente nessa nova configuracéo
urbana, surge uma cidade com um cenério altamente complexo, uma
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complexidade que ndo é mais dada pela arquitetura, mas pelos letreiros
das edificagdes comerciais, que passam a conferir identidade a cidade.

Ao versar sobre a evolugdo das paisagens de Las Vegas e
sobretudo as paisagem comerciais ao longo da strip, Venturi et al.
(2003) apontam o predominio da comunicacdo sobre a arquitetura ou
guando a prépria arquitetura é capaz de se comunicar, o que decorre de
um tipo de planejamento urbano remanescente do modernismo onde
existe o predominio do carro sobre o pedestre. O predominio da
paisagem informacional sobre a arquitetdnica também ¢é estudado
posteriormente por Homem de Melo (1985), ao se referir a paisagem
paulistana, quando ainda recoberta por andncios comerciais
(anteriormente a aplicacdo de legislacGes mais restritivas como a Lei
Cidade Limpa).

Importante notar que a poluicdo visual urbana, como
vulgarmente colocada, ndo se refere apenas a anincios comerciais ou de
qualquer espécie, estd relacionada a todos os elementos fisicos que
compdem o espago urbano, e a forma como visualmente se apresentam a
guem os percebe.

Ao se referir a strip de Las Vegas, e coloca-se aqui com suas
préprias palavras, “ a imagem do corredor comercial é cadtica. A ordem
da paisagem ndo é dbvia” (VENTURI et al., 2003, p.45), os autores
corroboram 0s estudos de Minami (2001), Mendes (2006),
Portella(2007).

Para Venturi et al. (2003), ao se referir a strip, existe um
contraste entre dois tipos de ordem: a ordem visual 6bvia dos elementos
da rua (como conexdes e 0 posteamento, do dominio publico) e a ordem
visual dificil dos edificios e letreiros (ordem individual do dominio
privado).

Neste sentido, o que Venturi et al. (2003) apresentam em seu
discurso ndo se contrapde ao que é apresentado pelos estudiosos da
poluicdo ou sobrecarga visual urbana acima citados.

Venturi et al. (2003), ao propor que se aprenda com Las Vegas,
apresentam no estudo uma critica ao modelo de urbanizagdo proveniente
do urbanismo moderno projetado para o automoével e também a
arquitetura daquele periodo, desprovida de ornamento. Enfatizam
aspectos de que o projeto total ndo da conta, e a cidade sempre evoluira
no sentido de preencher as lacunas no que se refere as suas
necessidades, e frente as grandes distancias e espalhamento urbano
caracteristico deste urbanismo e a necessidade de se comunicar.
Necessidade que a prépria arquitetura ndo mais atende, o que provoca o
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surgimento da paisagem dos letreiros. Estes, ao se sobreporem a
arquitetura, criam a identidade local, ou o simbolismo de Las Vegas, a
imagem da cidade formada n&o por edifica¢bes, mas por estruturas que
sustentam anudncios, provocada pela forma de urbanizacdo da
autoestrada e muito similar ao que ocorre as margens das autoestradas
brasileiras.

A légica pela qual estes espagos comerciais se desenvolvem é a
mesma, identificada pelos autores, que utilizam o exemplo da cidade de
San Gemignano® para ilustra-la, ou seja, destaca-se na paisagem quem
tem maior tamanho e visibilidade.

Figura 16 - San Gemignano, Toscana, Italia.

Fonte: Toscana Viva. com

Importante salientar sobre o estudo, no entanto, que Las Vegas,
ao longo dos anos, como colocam Venturi et al. (2003), assistiu a uma
reducdo consideravel em quantidade e tamanho dos seus luminosos e a
evolucdo paralela da signografia (a comunicacdo através da imagem
grafica) para a cenografia, ou seja, a propria arquitetura comunicando
através de seu simbolismo. Simbolismo cujo conceito estd embasado na
semiotica de Peirce (1990), bastante abordada por Ferrara (1976, 1993,
2000) no estudo do espago urbano, e por Pignatari (2004), na
arquitetura.

Neste sentido, Kaplan e Kaplan (1978), colocam que a
preferéncia por um dado ambiente ndo se d& apenas por sua

® San Gemignano é uma pequena cidade que se situa na regido da Toscana, Italia. A
cidade é conhecida como cidade das torres, que eram erguidas para demonstrar o
poder econémico da familia: quanto mais alta a torre, mais prestigio e poder
econdmico possuia a familia.
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configuragdo, mas as experiéncias prévias desempenham um papel
importante.

2.1.3.3 Simbolismo

Rapoport (1978), para explicar o simbolismo no ambiente
urbano, faz antes uma diferenciacdo entre signo e simbolo: um signo
remete diretamente a um objeto ou situacdo a qual representa, enquanto
0 simbolo d& corpo a abstracdes e exige que se entenda a ideia a qual
representa. A funcdo deles é comunicativa e € possivel relacioné-los ao
meio na medida em que sdo considerados como um meio de
comunicacéo.

O simbolismo da paisagem e do meio esclarece aspectos das
estruturas morfoldgicas que ndo parecem claros; desse modo, Rapoport
(1978) enfatiza que a investigacdo da cidade como um sistema
simbdlico é crucial.

Um exemplo didatico do simbolismo arquitetdnico é dado por
Arnheim (1978), que entende que ele ocorre quando o desenho de um
edificio utiliza formas particulares que tém um significado
convencional, a exemplo das catedrais g6ticas no periodo medieval.

A arquitetura simbdlica fala por si e aqui chama-se atencédo para
0 “pato” e o “galpdo decorado” de Venturi et al. (2003). Os autores se
utilizam do discurso literario conotativo e denotativo para exemplificar
as distintas formas de comunicacdo, de uma placa (denotativa, que no
entanto também pode assumir um discurso conotativo), e da prépria
arquitetura que se comunica (conotativa, que corriqueiramente assume
discurso denotativo). Esta Gltima, num contexto simboélico embasado
em conceitos semidticos.

Figura 17 - O "pato" e 0 "galpdo decorado".
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Imagem editada. Fonte: Venturi (2003, pp. 41 e 118)
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Segundo Rapoport (1978, p.94), a distingdo proposta por
Venturi et al. (2003) entre o “pato” e o “galpdo decorado” pode ser
interpretada a partir de elementos fixos e semifixos. O pato se utiliza de
elementos fixos para comunicar seu significado, enquanto o galpéo
decorado se utiliza de elementos semifixos e mutaveis (placas, painéis).

Elementos semifixos e mutaveis podem se converter em marcos
referenciais dindmicos, e portanto ciclicos, como proposto por
Dischinger (2000).

De acordo com Ashihara (1983), sdo as paredes externas das
edificagbes que conformam os espagos livres urbanos, e portanto, as
paisagens das cidades. Seus elementos de composicdo refletem-se
diferentemente no espac¢o urbano.

Os elementos de revestimento das edificacfes tém especial
importancia na composi¢do desses espacos; 0s materiais de revestimento
utilizados em uma cidade medieval, como a pedra e a cerdmica, se
comportam diferentemente das grandes metrépoles envidracadas da
contemporaneidade.

Quando os edificios sdo recobertos pela midia exterior, a
superficie da edificacdo, seja ela qual for, passa a ser encoberta pelo que
0 autor entende como uma segunda pele, ou os elementos semifixos de
Rapoport (1978); no entanto, tem 0 mesmo papel da pedra ou do vidro
na composicao da paisagem urbana, “a aparéncia externa das edificagdes
tem extrema importancia para a paisagem da cidade como um todo”
(ASHIHARA, 1983, p.73, tradugéo nossa).

A imagem abaixo mostra a redescoberta da primeira pele dos
edificios, apos a retirada dos elementos semifixos, ou a midia exterior,
0 que Ashihara (1983) entende como sua segunda pele.
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Figura 18 - Rua Bardo de Duprat, Sdo Paulo, SP, 2003 e 2011.
O

Fotos: Camila Mendes (2003) e Google (211).

A situacdo exposta acima é bastante evidente em um dos
recortes definidos para estudo nesta pesquisa, também na area central da
cidade de S&o Paulo, a Rua Vinte e Cinco de Margo, como mostra a
imagem que segue.
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Fotos: Imagem 2003 (Camila Mendes), Imagens 2011 (Vanessa Casarin).

Um estudo mais aprofundado de Ashihara (1983) sobre a
primeira e a segunda pele dos edificios nas grandes cidade japonesas e a
disposicdo de anuncios comerciais perpendiculares as edificacBes esta
relatado no item 2.4.1.

Para se entender o papel da informacdo no ambiente é
importante saber como o individuo o percebe visualmente. Neste
sentido, sdo apresentados no texto a seguir conceitos de percepcao
ambiental e sobretudo visual e o processo de orientacdo espacial dos
individuos no ambiente, baseado em conceitos de autores como Gibson
(1966), Lynch (1999), Passini (1984) e Salingaros (2000, 2006).

2.2 PERCEPCAO AMBIENTAL E ORIENTACAO
ESPACIAL

No estudo dos conceitos e critérios relacionados a qualidade
visual da paisagem, vé-se que a maioria dos estudos se desenvolvem sob
0 aspecto e conceitos da percepcdo ambiental, e muito se remete ao
tema. E neste mesmo contexto que este estudo se desenvolve. Cabe, no
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entanto, uma exposi¢do mais aprofundada sobre o tema e sua insercéo
nesta pesquisa.

2.2.1 Como o individuo percebe o ambiente?

Para Merleau-Ponty (1999), a partir de seus estudos
fenomenoldgicos sobre a percepgao, um individuo percebe seu entorno,
pois € capaz de reconhecer e identificar nele, objetos e relaciona-los a
seu préprio contexto; a percep¢do do individuo, no entanto, sempre
depende do contexto, que ¢ varidvel®. Neste sentido a compreenséo do
seu significado depende da relacdo entre o objeto, 0 seu contexto e 0
individuo que o percebe. Dai a necessidade de se compreender a
percepcao do individuo dentro de um determinado contexto.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Dischinger (2000,
p.75) entende que perceber significa “identificar, e reconhecer, objetos e
individuos no espago e suas inter-relagGes naquele espagco e com 0s
individuos através dos sentidos”.

Para a autora, € importante combinar o conhecimento sobre o
trabalho integrado dos sentidos, com o entendimento fenomenoldgico da
interpretacdo da informacdo. O reconhecimento do significado depende
da memoria do individuo e do conhecimento dos elementos espaciais no
espaco. A autora considera, ainda, que o individuo ndo pode reconhecer
0 que ndo foi experienciado por ele, ou conhecido previamente.

Neste sentido e no sentido de se perceberem a qualidade
ambiental e a avaliacéo e preferéncia ambiental, Rapoport (1978) coloca
que os ambientes urbanos devem ajustar-se aos critérios de qualidade
ambiental e ao nivel imaginativo de seus usuérios.

Percepcdo é, assim, a captacdo, através dos Orgdos sensoriais,
de estimulos, ou a resposta aos estimulos externos, que sdo enviados ao
cérebro e interpretados. A percepcdo depende, antes de qualquer coisa,
das condicbes fisicas e psicologicas do individuo, e por isso é
individual, ou seja, cada individuo percebe as coisas de maneira
diferente. Logo, a percep¢do também é proposital, segundo Tuan (1980),
onde alguns fendmenos sdo registrados e outros negligenciados. (Ver
item 2.2.1.2, atencdo seletiva).

6 Quanto aos atributos fisicos, varia por exemplo de acordo com a luz, e a forma
como incide nos objetos; quanto aos simbolicos, pode variar de acordo com a cultura
de cada individuo.
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A classificagdo aristotélica dos cinco sentidos — viséo, audigéo,
tato, olfato e paladar — como canais de sensaces, relaciona os diferentes
tipos de estimulo do mundo externo ao seu 6rgdo correspondente.

Entretanto, nessa classificacdo ndo ha lugar para sensagdes de
movimento, dor ou prazer. Mais ainda, ela ndo distingue entre a forma
ativa e passiva de se obterem sensacoes.

Muitos estudos tém-se desenvolvido desde entdo e existem
varias teorias acerca do processo perceptivo, porém apresenta-se neste
trabalho a teoria de Gibson (1966).

Sua teoria foi escolhida, pois Gibson (1966) ndo considera 0s
Orgdos sensoriais apenas como receptores passivos. Para ele, a
percepcdo ndo é baseada em ter sensacdes, mas em obter informacdes
do mundo e sobre o0 mundo. Assim, considera o ambiente humano, uma
fonte de estimulo, porém os seres vivos ndo sao estimulados apenas por
fontes do ambiente, mas também por si proprios. E quando o autor
distingue percepcdo de propriocepgdo. Percepcdo esta relacionada ao
ambiente e propriocepcao esta relacionada ao corpo.

Para Gibson (1966), o estimulo pode ser imposto ao individuo
ou obtido por ele. O estimulo imposto ocorre com um observador
passivo e o estimulo obtido ocorre com um observador ativo.

Assim, o estimulo ndo é simplesmente imposto ao individuo,
ele também seleciona o estimulo que recebe do ambiente, e até mesmo
exclui alguns deles, orientando e ajustando seus 6rgéos sensitivos. Desse
modo, o autor distingue duas formas de se obter informagdo: ativa e
passiva, em que o individuo pode modificar o estimulo recebido
movimentando 0s 6rgados motores ou 0s sensoriais.

Sobre a teoria de Gibson (1966) acerca do sistema perceptivo,
Dischinger (2000) comenta que a participacdo dos nervos sensoriais
constituem bases apenas para as impressdes passivas dos sentidos, que
sdo independentes da atencdo e desejo do observador.  Mais
frequentemente o individuo presta atencdo e reage a estimulos do
ambiente; virando a cabeca para a direcdo do som, selecionando
informagdo com os olhos e explorando objetos com as maos. Captar
informacdes depende da producdo de rea¢cdes: movimento, exploracdo e
orientacdo dos sentidos.

A concepcéo classica dos 6rgaos de percepgdo como receptores
passivos de informagdo, como a comparacdo dos olhos a uma camera
fotografica, € agora substituida nessa teoria pela comparacdo a
tentaculos e antenas (sensores) que sdo parte de um sistema perceptivo.
Um sistema perceptivo baseado na obtencdo de informacgdes, em vez de
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sensagdes, resolve o problema de como as pessoas podem captar
informacdes invaridveis apesar das diferentes sensacdes.

Uma classificacdo dos sistemas perceptivos de Gibson (1966)
divide-se em: sistema béasico de orientacdo, sistema auditivo, sistema
héptico, sistema olfato/paladar e sistema visual. Sendo o ultimo, o que
recebe maior énfase no processo perceptivo, tanto na teoria de Gibson
qguanto nas outras teorias da percepcdo. Segundo Okamoto (2002), a
visdo ocupa 87% das atividades perceptivas. Como o sistema visual é
responsavel pela maior parte das informacdes recebidas do ambiente,
em certas condi¢Bes, como escuriddo, a percepcao é dificultada.

O quadro abaixo detalha o sistema perceptivo visual segundo a
teoria de Gibson (1966):

Quadro 01: O sistema perceptivo visual

MODO DE ATEN(;AO Visual

UNIDADE RECEPTIVA Fotorreceptores

ANATOMIA DO ORGAO Mecanismo ocular (olhos, com musculos
intrinsecos e extrinsecos, como os relacionados
ao organismo vestibular, a cabeca e ao corpo
inteiro)

ATIVIDADE DO ORGAO Acomodacio da pupila, ajustamento, fixagéo,
convergéncia, exploracdo

ESTIMULO OFERECIDO VariagOes da estrutura na luz do ambiente
INFORMACAO EXTERNA | Tudo que pode ser especificado pelas variaveis
OBTIDA da estrutura Optica (informagdo sobre objetos,
animais, movimentos, eventos e lugares

Fonte: (GIBSON, J. 1966, pp. 50-51, traducéo nossa).

Os sistemas perceptivos sdo capazes de obter estimulo externo,
ndo somente ter esse estimulo imposto a seus receptores.

O sistema auditivo pode obter igual estimulo dos dois ouvidos.
Olfato e paladar obtém estimulo quimico através de seus receptores. O
sistema haptico obtém estimulo tatil através dos movimentos
exploratdrios das maos. E, sobretudo, o sistema visual humano obtém
informagdes do ambiente iluminado por uma atividade denominada
scanning, em que o individuo olha sucessivamente para as partes de um
todo na busca de informagdes. Essa atividade, segundo Gibson (1966), é
analoga a obtencdo de informacdo através de sucessivos toques em uma
superficie na busca de sua forma e textura. Assim, um homem que
observa um ambiente tem uma sucessdo de estimulos 6ticos, ndo um
panorama simultaneo, no entanto, o que ele percebe é o conjunto, e ndo
uma sucessdo de campos visuais (Teoria da Gestalt).
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2.2.1.1 Percepcdo visual e complexidade na arquitetura

De acordo com Okamoto (2002), o ser humano se utiliza da
configuragdo dos objetos para decodificar e identificar as coisas
imediatamente (para a deteccdo de perigo, como meio de
sobrevivéncia). Pela rapidez de identificacdo dos contornos (silhuetas) o
individuo ndo presta, inicialmente, atencdo nos detalhes, a menos que
repare em um objeto de interesse.

No entanto, “O olho geralmente gasta a maior parte do tempo
na parte mais detalhada da imagem a qual observa no intuito de
selecionar informacdes relevantes para que o objeto seja identificado
num espaco mais curto de tempo, como contornos e contrastes.”
(SALINGAROS, 20086, p.86).

Salingaros (2006), através de seus estudos sobre a
neurobiologia e a psicologia experimental que, juntas, oferecem
evidéncias da conexdo homem-ambiente através da informacdo, elabora
algumas regras sobre como o individuo percebe visualmente as
estruturas (imagens) no intuito de enfatizar o valor do ornamento na
arquitetura. O ornamento, no caso desta pesquisa, pode ser entendido
como midia exterior urbana, ou seja, uma placa com desenhos e letras
que, ao ser fixada em uma edificagéo, atribui a ela complexidade.

A primeira regra estabelecida por ele se refere ao contraste e
curvatura que deve permear pelo menos uma regido da estrutura; as
regras que seguem se referem a: suas bordas, que devem ser facilmente
identificaveis; simetria, uma vez que o sistema visual humano é
imediatamente atraido pela simetria; informacdo visual, que pode ser
eficientemente ordenada pela continuidade linear; organizagdes
simétricas e estandardizadas as quais diminuem o esforco mental; a
coeréncia visual que ocorre quando as diferentes escalas das estruturas
estdo inter-relacionadas de forma hierarquica — o ser humano se conecta
ao ambiente através de um nimero de diferentes escalas e a conexdo é
maior quando o ambiente é visualmente coerente —; e, por fim, a cor,
que se constitui num elemento indispensavel & conexao com o ambiente.

Em relacdo as regras, o autor propGe que a qualidade da
informagdo e sua organizacdo afetam a conexd emocional que o
individuo estabelece com as superficies e formas.

As regras estabelecidas por Salingaros (2006), assim como
estudos de Cullen (2002), Kohlsdorf (1996), Lynch (1999), apresentados
nos itens 2.1.2 e 2.1.3, e outros tedricos do espaco urbano e das
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composicdes formais arquitetdnicas como Ching (1998) e Clark e Pause
(1997), utilizados como bibliografias basicas nos cursos de Arquitetura
e Urbanismo, estdo fundamentadas nos principios da Teoria Psicolégica
da Gestalt, que trata 0 modo como o individuo percebe visualmente as
configuragdes formais.

Segundo os fundamentos da Gestalt, um objeto nunca €
percebido sozinho no espago, mas sempre em um conjunto de relagdes
qgue podem influenciar sua percepcdo (ARNHEIM, 1998; GIBSON,
1966; GOMES F°, 2004; OKAMOTO, 2002). Desse modo, como ja
mencionado, quando um individuo observa um objeto, inicialmente
repara no todo, e depois nos detalhes. Cabe ressaltar, ainda, de acordo
com Arnheim (1998) e Gomes F° (2004), a importante influéncia da
meméria na percepgdo das configuracdes formais.

Os principios basicos desenvolvidos pelos psicélogos da
Gestalt, cujos trés principais representantes sdo Max Wertheimer,
Wolfgang Kohler e Kurt Koffka, abrangem, segundo Gomes F° (2004):

Unidade: Uma das partes que constitui o todo.

Segregacdo: Habilidade de cada parte ser individualmente
percebida (ambas unidade e segregagdo entdo intimamente relacionadas
ao contraste e, por consequéncia, a relagdo da figura com seu fundo).

Fechamento: Relacionado a continuidade, suas forcas remetem
a uma ordem visual. Est4 relacionado & memoria visual.

Boa continuidade: Impressdo visual de prolongamento.

Proximidade: Elementos muito proximos tendem a ser
percebidos juntos e constituirem uma unidade, relacionados inicialmente
a formas mais simples.

Semelhanca: Entendida como a tendéncia de se construirem
unidades com partes semelhantes.

Pregnancia da forma: Fundamentada nos principios de
harmonia, ordem e equilibrio visual, que é entendida como um dos
fundamentos basicos da Gestalt e influencia todos os outros, e se refere
a facilidade de compreensdo da forma, que estd relacionada a sua
organizagdo visual: quanto maior for essa organizacdo, maior sera sua
pregnancia.

A pregnancia formal foi bastante explorada nos estudos de
Lynch (1999), quando enfatiza a clareza e a legibilidade como
fundamentais para a orientacdo do individuo no espaco urbano, ou
guando Kohlsdorf (1993) enfatiza a caracteristica de identificabilidade
das configuragdes urbanas.
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Entende-se, no ambito desta pesquisa, que a midia exterior
fixada em uma edificacdo funciona de forma analoga ao ornamento,
podendo-se assim entender que tais regras poderiam ser estendidas a
andlise da relacdo entre a midia exterior e a arquitetura e, por
consequéncia, a paisagem urbana.

2.2.1.2 Atencdo seletiva

De acordo com Gibson (1966), em algumas circunstancias 0s
sistemas perceptivos ndo conseguem captar informagdes suficientes para
trabalhar, como, por exemplo, no escuro ou sob neblina. Entretanto, em
outras circunstancias, eles conseguem captar muita informacdo para
trabalhar. Em um ambiente de muitos acontecimentos e onde existem
sinais, sons, cheiros, texturas em todo lugar, o individuo ndo pode
registrar tudo imediatamente, e sua percepg¢do deve entdo ser seletiva. O
numero de diferentes objetos identificaveis em diferentes dire¢des é tdo
grande que ndo se pode olhar para todos. Em ambientes com muitas
coisas acontecendo, e muito rapidamente a compreensao torna-se quase
impossivel.

De acordo com Passini (1984), ambientes densos em
informacdo — por requererem maior dedicacdo e atencdo do usuario —
podem tornar-se cansativos, e a fadiga diminui o percentual de
eficiéncia. Em algumas situacBes pode haver um aumento na ansiedade
devido a quantidade de informacBes excessiva, que, por sua vez,
também inibe o processamento da informagao.

Segundo o autor, se uma pessoa tem que enfrentar uma situagéo
de sobrecarga de estimulo por um longo periodo de tempo, ela pode se
adaptar a situacdo. A adaptacdo leva a introducdo dos mecanismos de
adaptacdo que reduzem o impacto do ambiente. Um mecanismo de
adaptacdo comum é reagrupar unidades individuais de informacdo em
grupos maiores e menos NUMErosos.

A localizacdo e desenho consistentes da sinalizacdo auxiliam,
segundo Passini (1984), nesse reagrupamento e, também ajudam a
reduzir ainda mais o prejuizo das condicdes de sobrecarga. E,
consequentemente, bem possivel compreender cenarios ambientais
bastante complexos onde ndo haja efeitos de sobrecarga. Ambientes
complexos podem aumentar a curiosidade e interesse e, portanto, levar a
mente a tal estado que facilita a obtencdo de informagGes do ambiente.

Se, porém, o reagrupamento de informagdes ndo for possivel,
por causa de excesso de placas coloridas e extravagantes e da
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heterogeneidade de luminosos, o individuo terd que recorrer ao Gltimo
mecanismo de adaptacdo, que faz com que ele ignore 0 que esta
acontecendo ao seu redor.

Em sintese, de acordo com o conceito de Gibson (1966) sobre o
sistema perceptivo humano, ap6s as coisas serem categorizadas no
ambiente e suas propriedades abstraidas, seu numero é reduzido a
poucas categorias de interesse e as subcategorias sdo negligenciadas.
Nesse estagio, apenas as informacdes requeridas para se identificar um
objeto precisam ser captadas, e todas as outras informacdes, a ndo ser
gue sejam Unicas e especiais, podem ser negligenciadas. Portanto, a
percep¢do de um objeto se torna um esquema do que esse objeto seria se
o0 individuo o observasse cuidadosamente. Assim, com apenas uma
olhada répida, o individuo é capaz de reduzir consideravelmente a
quantidade de informagdes disponiveis.

A situacdo é exemplificada por Lynch (1999, p.96): “para
conseguir continuidade em meio a confusdo sensorial, muitos
observadores eliminam o contelido visual de suas imagens, usando
abstracBes como ‘restaurante’ ou ‘segunda rua’.”

Sobre a situacéo, o autor coloca ainda que,

As imagens de maior valor sdo aquelas que mais
se aproximam de um forte campo total: densas,
rigidas e vivas; que recorrem a todos 0s tipos de
elementos e caracteristicas formais sem uma
concentragdo limitada; e que podem ser agrupadas
tanto hierarquica quanto continuamente, conforme
a ocasido exigir. Podemos, sem ddvida, achar que
tal imagem é rara ou impossivel, que existem
fortes tipos individuais ou culturais que néo
podem transcender suas capacidades basicas.
Nesse caso, € preciso equipar um ambiente com o
tipo cultural apropriado, ou configurd-lo de
diferentes maneiras, todas elas capazes de atender
as necessidades dos individuos que nele vivem.
(LYNCH, 1999, p. 100).

No entanto, Gibson (1966) salienta que essas estratégias de
percepcdo podem induzir ao erro. Se as informacfes necessarias a
percepcdo do objeto sdo incluidas pelo observador nas subcategorias
negligenciadas, sua percepcao sera prejudicada. Da mesma forma sera
prejudicada, se na percepgdo esquematica a representacdo do objeto ndo
for perfeita ou influenciada por preconceitos ou estereétipos. Esses
prejuizos, podem influenciar a orientacéo espacial dos individuos.
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2.2.2 Orientacao espacial

Segundo Passini (1984), orientacdo espacial pode ser entendida
COmo um conjunto de processos naturais e cognitivos capazes de
organizar as partes percebidas do ambiente em um conjunto de mapas,
respeitando certas propriedades geométricas. Pode ainda ser descrita
como a habilidade de uma pessoa de determinar sua posicdo numa
representacdo do ambiente feita por mapas cognitivos.

Para Passini (1984), a maior contribuicdo de Lynch (1999) em
divulgar o conceito de imagem ou mapas cognitivos foi ligar isso ao
desenho ambiental, particularmente a escala urbana. Fazendo isso, ele
enfatiza as caracteristicas espaciais dos mapas cognitivos. Clarear
imagens de um ambiente contribui para que um individuo encontre sua
direcdo no espaco. Lynch (1999) identificou os elementos comuns que
as pessoas tendem a selecionar do ambiente para construir suas imagens
mentais, sdo o0s elementos estruturadores da imagem da cidade (item
2.1.2). Ele acreditou que a visibilidade e impacto desses elementos séo
0s critérios de desenho para um ambiente altamente legivel e imageavel,
condicdo explorada para a disposicdo da midia exterior (outdoor e
grandes painéis publicitarios) na paisagem.

Segundo Passini (1984), os mapas mentais ou cognitivos que se
tém visto representam a organizagdo do ambiente fisico de uma forma
simplificada. Mapas cognitivos contém distor¢cbes de distancias e
tendem a ser mais ou menos esquematicos.

Bins Ely et al. (2001) definem orientabilidade como *o
conjunto de fatores ambientais que permite o desempenho satisfatdrio de
atividades de orientacdo em relacdo aos varios elementos de informacéo
existentes no espago”.

Passini (1984, p. 45) faz um distingdo importante entre
orientacdo espacial e wayfinding. Para ele, “orientacdo espacial deve ser
usada para descrever a habilidade de uma pessoa de entender o ambiente
ao seu redor e se situar nele, enquanto que wayfinding é a habilidade de
encontrar um lugar”. Para o autor, uma pessoa que € incapaz de
estabelecer sua posi¢do no espaco e é capaz de encontrar seu caminho
ainda esté orientada.

Wayfinding, por outro lado, pode incluir, entre varios processos
cognitivos, a habilidade de processar a informacdo e, em particular, de
organizar a informacao sobre o0 ambiente fisico em um mapa cognitivo.

Passini (1984) considera wayfinding um ato de solucionar
problemas espaciais. Para ele, para descrever orientacdo espacial, ou
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para usar o termo mais adequado wayfinding como solugdo de
problemas espaciais, deve-se considerar um numero de habilidades
cognitivas responsaveis por processar a informacdo, pela tomada de
decisdo e também pela transformagdo das decisdes em acgdes
comportamentais.

A fonte de informagdes ambientais, de acordo com Passini
(1984), ndo sdo apenas as diretamente percebidas do cenério espacial,
mas também a memdria e o conhecimento da pessoa acerca do cenério,
de cenérios similares e de experiéncias passadas em geral
(DISCHINGER, 2000; GIBSON, 1966; MERLEAU-PONTY, 1999).

Assim, o conhecimento prévio do usuério acerca do ambiente
em que se encontra o auxilia a encontrar sua dire¢ao.

2.2.2.1 O processo de orientagio’ espacial

A conceituacdo de wayfinding como a solugdo de problemas
espaciais segundo Passini (1984) envolve o processamento da
informacdo, a tomada de decisdo ou planejamento e a execu¢do da
deciséo.

Segundo Bins Ely et al. (2001), o processamento da informacéo
engloba operagdes perceptivas e cognitivas que, juntamente com a
tomada de decisdo, serdo parte da resolucdo de um problema de
orientacdo. Se a informacdo ambiental ndo puder ser percebida ou
processada, 0 deslocamento dos usuarios até seus destinos sera
impedido. Dificuldades na percepcdo podem ser oriundas de problemas
sensoriais (baixa visdo, surdez) assim como de fatores ambientais que
impecam que o individuo receba a informacdo (excesso de reflexdo
luminosa, excesso de ruido, polui¢do visual). Diversos fatores podem
também dificultar ou impedir o processamento de uma informacéo:
mensagens ambiguas, excesso de informacdo, mensagens conflitantes,
deficientes ou pouco claras. Fatores subjetivos como motivacdo, fadiga,
estresse e outras preocupacdes diarias também podem prejudicar o
processamento da informag&o.

A tomada de decisdo é o desenvolvimento de planos de agdo
para se chegar a um destino.

" Consideramos o processo de wayfinding como processo de orientacdo, ja
anteriormente estudado por Bins Ely e Dischinger em algumas publicacdes acerca
de acessibilidade e orientabilidade.
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A execucgdo da decisdo consiste em transformar o plano em
acao, em um comportamento fisico.

De acordo com Passini (1984), a informacdo ambiental tem um
papel fundamental na conceituacdo de wayfinding — encontrando
direcBes. As informag8es ambientais sdo utilizadas em todas as fases da
solucdo de problemas espaciais, contribuindo para a identificacdo de um
problema de orientacéo e para a elaboracéo da solucéo.

A provisdo de informagBes ambientais adequadas é ainda um
assunto fundamental do design. Placas, mapas e descricdes verbais,
assim como o espaco urbano e arquitetdnico, podem ser vistos como um
sistema de suporte da informacéo para a orientag&o.

Passini (1984) fez observacbes sobre como as pessoas
encontram seus destinos nos complexos cendrios urbanos comerciais a
partir de sua pesquisa, realizada em 1975, em que escolheu destinos
especificos em trés centros comerciais distintos no centro da cidade de
Montreal®. O grande nimero e variedade de lojas s&o, segundo o autor,
apenas um dos muitos fatores que transformam esses centros em
complexos/obscuros e dificeis para orientacao.

Doze pessoas fizeram parte da pesquisa e cada um recebeu a
missdo de encontrar o destino especificado pelo pesquisador em
companhia de um observador. Microfones ndo obstrusivos gravavam a
conversa entre o entrevistado e o observador. Os entrevistados foram
orientados para verbalizar tudo o que viesse a sua mente e a descrever
todas as suas atitudes, como virar a direita, subir as escadas, para que a
terceira pessoa, a qual ouvia a gravacdo da conversa, fosse capaz de
acompanhar a trajetdria do entrevistado e do observador. O observador
tinha, como principal funcéo, estimular o entrevistado a falar através de
perguntas, se necessario, sobre o que ele estivesse fazendo ou pensando
e 0 porqué de ele estar tomando tais atitudes que estivesse descrevendo
para 0 observador. A primeira questdo almejava gravar as decisdes
tomadas pelo entrevistado e a segunda, as informacgBes ambientais
utilizadas pelo entrevistado. As gravagdes foram transcritas em sua
forma integral e submetidas a uma analise de conteldo para identificar
as decisdes e os trés tipos de informacdes descritos acima. Essa
descricdo dada pelo entrevistado ao encontrar sua direcdo foi chamada
na pesquisa de protocolo de wayfinding. Para assegurar um grau de
confiabilidade aceitavel, regras foram estabelecidas: primeiro, para

8 Dado o rigoroso inverno de Montreal, a maioria do comércio no centro da cidade é
localizado dentro de shoppings mais do que nas ruas a céu aberto. Muitos desses
shopping sdo interconectados, criando grandes complexos comerciais cobertos.
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identificar as unidades, que sdo as decisdes e informacfes ambientais, e
segundo, descrever as relaces entre elas. Tomou-se esse estudo, assim
como os estudos de Dischinger (2000), como base para a realizacdo dos
passeios acompanhados nesta pesquisa.

2.2.2.2 Dificuldades no processo de orientacao

Quase todas as dificuldades que uma pessoa pode experimentar
ao procurar uma direcdo, de acordo com Passini (1984), tem sua origem
em alguma fase do processo de orientacao.

O autor em seu livro Wayfinding in Architecture aborda uma
discussdo acerca de dificuldades identificadas ao processar a
informagdo. Primeiro, a dificuldade em obter a informacdo em
particular, encontrar a sinalizacgdo no cenario e a mensagem na
sinalizacdo; segundo, em entender o significado da mensagem, e, por
fim, dificuldades relacionadas a expectativa da informacéo.

Os problemas em encontrar informacgdes relevantes nos
cenérios publicos como hospitais, centros comerciais ou escala urbana
sdo impedimentos comuns a uma eficiente orientagéo.

Segundo o autor, a informacgdo também pode ser ambigua ou
incompleta, um ruido em meio ao seu processamento (item 2.3.1),
requerendo mais esforco para sua interpretagdo. Mesmo se a informagéo
foi obtida e a mensagem transmitida (entendida), a pessoa, ao encontrar
sua direcdo, pode ndo estar segura. Parte da informag8o poderd ter sido
esquecida, no momento em que seria reutilizada ap6s um certo periodo
de tempo.

A informacdo pode ser obtida de varios suportes informativos,
como mobiliario urbano, placas, mapas, e também das caracteristicas
arquitetdnicas e espaciais do cenério.

De acordo com Passini (1984), concentragbes urbanas de
comércio e entretenimento geralmente se destacam por uma profuséo de
signos e sinais de todos os tipos tentando atrair clientes.

“Para as pessoas que procuram algo e dependem da
sinalizacdo, o centro das cidades pode parecer um labirinto” (PASSINI,
1984, p.93). Para 0 autor, assim como para Kaplan, Kaplan e Ryan
(1998), a dificuldade de se obter informagdo e de distinguir a
informacédo relevante da ndo relevante é muito comum. A informacéo
em si e em combinacgdo com a quantidade e intensidade do estimulo que
0 comércio oferece reduzem a recepcao da informacéo.
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A capacidade de processar a informagdo tem um limite natural
que varia de acordo com cada individuo, com seu temperamento em um
determinado momento e com o0s canais de percep¢do envolvidos.
Condicgoes de estimulo que excedem a capacidade de processamento sdo
denominadas, segundo Passini (1984), sobrecarga de estimulo, ativando
0 mecanismo da atencdo seletiva (item 2.2.1.2).

Passini (1984), a respeito de sua pesquisa, comenta que todos 0s
entrevistados que tiveram que responder a questfes relacionadas a como
encontrar sua direcdo em Alexis-Nihon fizeram algum tipo de
comentario ao serem expostos a uma grande quantidade de estimulo e ao
efeito resultante da sobrecarga na sua habilidade de encontrar
informacdes relevantes:

Para mim tudo é confuso, hd muitos letreiros,
setas...hd muitas lojas, cores.” “Eu ndo gosto de
Alexis-Nihon, seu aspecto comercial com cores e
luzes chamativas,...6 impossivel captar qualquer
coisa precisa,...ha tanta coisa acontecendo que néo
se vé nada.” “Isso esta carregado de publicidade.
Toda loja tem sua placa que brilha nos seus olhos,
ndo se sabe mais para onde olhar. (PASSINI,
1984, p. 93, tradugdo nossa)

Passini (1984) comenta que dois tipos de sobrecarga séo
propostos por alguns autores: o primeiro refere-se a sobrecarga de
estimulo e o segundo, a sobrecarga de informacdo. Sobre estimulo,
considera-se a excitagdo sensorial provocada por luzes, cores, sons,
odores, sabores, texturas, temperatura, movimento e outros. Informagéo
refere-se & necessidade de interpretacdo do estimulo material e a
atribuicdo de significado.

A sobrecarga de informacgdes é uma das principais razfes que
tornam dificil o acesso as informagdes existentes. O desenho e
colocacdo das placas também precisam ser incluidos nessa discussao.
Cenérios publicos geralmente exibem uma variedade de placas para
diferentes fungdes (descritas no item 2.3.1.2.1). A pessoa que procura
uma direcdo deve extrair dessa variedade de informaces disponiveis a
que considera relevante para sua orientacdo. Antes de tudo, ela deve
distinguir a sinalizacdo de identificacdo de lugares e direcional da
sinalizacdo de identificacdo comercial e andncios de publicidade. Certas
caracteristicas do design podem facilitar essa distincéo.

Segundo Passini (1984), a primeira possivel diferenciacdo entre
sinalizacdo de orientacdo e comercial pode ser dada por sua identidade
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visual. O segundo fator a facilitar a identificagdo das informacGes
relevantes num cenario complexo é a localizacéo da sinalizagéo.

Carr (1973) sugere a criacdo de canais especificos de
comunicacdo nas cidades reservados ao uso exclusivo de placas de
orientacdo e de regulamentacgéo viaria.

Os fatores considerados por Passini (1984, p.96) responsaveis
por tornar dificil a captacdo de informagdes relevantes a orientagcdo em
cenarios complexos e com alto grau de atividades séo: “sobrecarga geral
de estimulo e informacdo; insuficiente diferenciacdo entre sinalizacdo
para diferentes funces; localizacdo inconsistente da sinalizagdo; uso e
reconhecimento inconsistente das caracteristicas de desenho aplicadas a
sinalizacdo.”

Esses apontamentos do autor podem ser entendidos
considerando-se aspectos basicos do processamento da informacédo. Para
se entender como as pessoas processam a informagdo é importante
compreender percepgdo como sendo a relacdo interativa entre a pessoa
e 0 ambiente (DISCHINGER, 2000; GIBSON, 1966; MERLEAU-
PONTY, 1999). O usuério ndo apenas recebe informacgdo, mas também
procura por ela.

Cabe destacar que Passini (1984) considera que pouco se sabe a
respeito de percepcdo e processamento da informacdo em ambientes
complexos onde as pessoas vivem suas vidas e mantém suas relagdes
diarias, isto porque segundo Ittelson (1973), a diferenca entre a
percepcdo de um objeto e a percepcdo de ambientes complexos ndo é
apenas de escala; a percepcdo do ambiente € muito mais complexa, pois
envolve uma multiplicidade de objetos rodeando o individuo quando ele
se movimenta no espaco. Porém, é importante considerar a relacdo
interativa entre usuario e ambiente, em que a pessoa nao € passivamente
exposta ao ambiente, mas tem papel ativo no processo perceptivo.
Assim, o processo de aquisicdo de informacGes ambientais ocorre de
duas formas: pelo impacto direto das diferentes informacGes ambientais
e pela procura e selecdo da informacdo (ARNHEIM, 1998;
DISCHINGER, 2000; GIBSON, 1966; PASSINI, 1984), item 2.2.1.

Se uma pessoa sabe o que procurar ela serd habil a proceder no
seu processo de orientacdo, pois isso a auxiliard na tentativa de analisar
a multiplicidade de sinalizacdo relevante. Se a pessoa souber onde
procurar pela informacdo desejada, ela simplesmente reduzird seu
campo de pesquisa no espaco. Em vez de procurar em todo o cenario, a
pessoa sera capaz de focar sua procura numa determinada area.
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Para Passini (1984), quanto maior a quantidade de informagéo
no cenario, maior a dificuldade de encontrar uma informacdo em
particular simplesmente porque as pessoas tém que selecionar,
identificar e reter essa informacdo dentre véarias outras. Em
determinadas situacBes, o individuo recorre a atencdo seletiva, item
2.2.1.2, e 0 blogueio perceptivo gerado por ela reduz consideravelmente
a obtencdo de informagdes ambientais relevantes e leva as dificuldades
descritas que individuo terd ao encontrar sua direcao.

2.3 A MIDIA EXTERIOR NA PAISAGEM URBANA

Ao se discutir a relagdo entre a midia exterior e 0 espago urbano
onde ela se instala, a compreensdo de alguns conceitos se faz necessaria,
dentre eles o conceito de comunicacdo visual (no qual a midia exterior
se insere) e a transmissdo de mensagens visuais, uma vez que, a midia
exterior, nada mais é do que um veiculo de comunicagdo visual utilizado
para se transmitir mensagens e para tal fim se utilizam os mais diversos
formatos.

2.3.1 Comunicacao visual

A comunicacdo, seja verbal ou ndo verbal, visa partilhar,
transmitir, propagar, uma informagdo. Shannon (1948) propde um
modelo 6timo de transmissdo de mensagens, o qual denominou teoria
matematica da comunicacado, cujo objetivo é melhorar a transmissao de
mensagens.

Figura 20 - Diagrama esquematico de um sistema geral de comunicagao.
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Fonte: Shannon (1948, p. 2, traducdo nossa).
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A maior contribuicdo de Shannon (1948) e sua preocupacao
estdo no problema da perda de informacdes no canal de ruido (fig. 20)
(Wolf, 1999). Munari (2001), ao conceituar comunicagdo visual,
descreve, de forma didatica, como ocorre este processo de comunicagéo
e exemplifica nele a problematica do ruido.

O objetivo da comunicacdo visual é comunicar algo que seja
percebido pelo sentido da visdo, num processo onde, segundo Gibson
(1966), as imagens sdo percebidas pelo olho — através de uma atividade
denominada scanning® — e depois enviadas ao cérebro, onde sdo
interpretadas e adquirem um sentido. O olho ndo completa o processo
visual por si, envia signos™ ao cérebro, que é incumbido de interpreté-
los.

Segundo Munari (2001), quase a totalidade do que se vé é
comunicacdo visual. Imagens que tém um valor diferente segundo seu
contexto transmitindo informagbes diferentes; e entre as mensagens
visuais é possivel se fazer ao menos duas distingdes: a comunicacao
casual ou intencional.

A comunicacdo visual casual ndo tem, segundo o autor, a
intencdo de comunicar algo preciso; a comunicacdo intencional, pelo
contrario, visa comunicar uma informacao precisa através de um codigo
preciso. A comunicacdo casual pode ser livremente interpretada por
quem a recebe. Ao contrario, a intencional deveria ser recebida na
totalidade do significado pretendido pela intengdo do emissor.

2.3.1.1 A mensagem visual
“A comunicacdo visual ocorre por meio de mensagens visuais

que fazem parte da grande familia das mensagens que atingem 0s nossos
sentidos: sonoras, térmicas, dindmicas” (MUNARI, 2001, p.68).

° O sistema visual humano obtém informac6es do ambiente iluminado por uma
atividade denominada scanning, onde o individuo olha sucessivamente para as
partes de um todo na busca de informacdes. O individuo que observa um ambiente
tem uma sucessdo de estimulos 6ticos, ndo um panorama simultaneo, no entanto, o
que ele percebe é o conjunto, e ndo uma sucessdo de campos visuais. (GIBSON,
1966, p. 251).

1 Um signo, na linguagem semidtica de Décio Pignatari, pode ser um fcone, um
indice ou um simbolo, representa algo para alguém e esta relacionado a linguagem
ndo verbal. A semiética, segundo Pignatari (2004a), serve para estabelecer as
ligagbes entre um cddigo e outro, entre uma linguagem e outra. Serve para ler o
mundo ndo verbal e para ensinar a ler o mundo verbal em ligagdo com o mundo
iconico ou ndo verbal.
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Segundo Munari (2001), um emissor emite mensagens e um
receptor as recebe, este Ultimo, porém, quando em meio a um ambiente
de perturbagdes, estas podem alterar ou anular certas mensagens, é o que
Shannon (1948) caracteriza como ruido (fig. 20). Assim, uma placa de
transito fixada em meio a outras placas com caracteristicas similares a
ela, misturar-se-4 no contexto, anulando-se na uniformidade.

De acordo com Munari (2001), ainda que a mensagem visual
seja projetada de modo a ndo sofrer deformacdo durante a emisséo,
encontrara obstaculos ao chegar ao receptor, pois cada receptor possui
diferentes filtros, que a mensagem tera de atravessar para ser recebida,
0s quais podem ser de carater sensorial, funcional e cultural.

Um filtro de carater sensorial exemplifica-se por um dalténico,
incapaz de decodificar uma mensagem baseada exclusivamente na
linguagem cromaética. O de carater funcional depende das caracteristicas
psicofisioldgicas constitutivas do receptor, a exemplo de um adulto ou
uma crianca a decodificar diferentemente a mesma mensagem. E no
filtro de carater cultural, s6 passardo as mensagens que o0 receptor
reconhecer como fazendo parte de sua cultura.

Ap0s atravessar a zona de perturbacfes, a mensagem chegara a
zona interior do receptor, que pode emitir dois tipos de resposta a
mensagem recebida dependendo das suas necessidades: positiva ou
negativa.

A mensagem visual, de acordo com Munari (2001), pode ser
dividida em duas partes, a informacdo, transportada pela mensagem, e 0
suporte visual, que, segundo o autor, é definido como o conjunto de
elementos que tornam visivel a mensagem (textura, forma, estrutura,
modulo, movimento), e ambos muitas vezes indissociados.

Quanto as mensagens destinadas ao processo de orientacdo dos
individuos, algumas dificuldades na sua interpretacdo, de acordo com
Passini (1984), estdo resumidas abaixo:

1) Quando ndo esta claro para quem é a mensagem e o0 que ela
significa (ambiguidades no conteGdo): “Pedestres e
motoristas usam 0 mesmo espago, mas ndo necessariamente
0 mesmo tipo de sinalizacdo” (PASSINI, 1984, p.101). A
entrada e saida de uma garagem ou estacionamento, por
exemplo, ndo é necessariamente a mesma para pedestres e
motoristas, principalmente quando existe o uso de circulacdo
vertical no ambiente. Desse modo, é importante prover nos
espacos sinalizacdo distinta para pedestres e motoristas para
que a informag&o seja transmitida de maneira eficiente.
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2) Aplicacdo inconsistente de uma fonte ou simbolo.

3) Aplicacdo de mensagens, geralmente entendidas num
contexto familiar, a novos contextos, onde parte do
significado original se perde.

4) Introducdo de novos elementos ainda ndo apreendidos pelos
usuarios (cédigos, simbolos, sistema de sinalizacéo).

Foi da preocupagdo em melhorar a transmissdo da mensagem
que surgiu o codigo (Wolf, 1999) e outras teorias da comunicacdo
baseadas em modelos e conceitos emprestados da semiotica, proposta
por Pierce(1990), amplamente estuda por Eco (2000) e Santaella (1983,
2004).

Os conceitos da semiodtica em que se apoiam os estudos de
Ferrara (1993, 2000) sobre a imagem e os significados urbanos, e que
envolvem julgamentos simbdlicos do individuo acerca do espago urbano
e estudos de Pignatari (2004a) na 4rea da arquitetura, estdo relacionados
ao simbolismo da arquitetura descrito no item 2.1.3.3.

Neste sentido, Aplleyard (1979) em um estudo denominado “O
ambiente como um simbolo social”, ilustra um modelo de comunicagdo
da acdo ambiental, em que enfatiza o contexto onde a agdo ocorre (fig.
21).

Figura 21 - Modelo de comunicagdo da acdo ambiental.
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2.3.1.2 A midia exterior

A midia exterior compreende uma diversidade de formatos
visiveis da via publica, segundo Sant’anna (2002), ou de espacos de uso
comum, ou seja, fora das residéncias, de acordo com Cury (2004).
Alguns desses formatos sdo padronizados, como o outdoor, outros sao
completamente livres de padrGes. Compreende cartazes, painéis,
luminosos, inflaveis, adesivagem de veiculos automotores, entre
diversos outros e novos que surgem a cada dia.
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Uma diversidade de sindnimos também sdo utilizados para se
referir a midia exterior como: midia externa, comunicagao exterior ou ao
ar livre, comunicagdo extensiva, comunicacdo visual, comunicagédo
alternativa, propaganda ou publicidade ao ar livre, publicidade exterior,
midia alternativa, midia complementar, midia extensiva, outdoor, entre
outros.

Foi na década de 1950 que, segundo Muller-Brockmann (2001),
esse tipo de veiculo de comunicagdo ganhou espaco, aproveitando todas
as possibilidades de suportes que lhe fossem oferecidas para fazer com
que suas mensagens chegassem ao consumidor de forma cotidiana e
ininterrupta. Hoje, todos os espa¢os publicos ou de uso publico podem
abrigar veiculos de mensagens publicitarias que cercam 0s
consumidores de produtos, promocdes e ideias.

2.3.1.2.1 Classificagao e caracteristicas

Segundo Cury (2004), a midia exterior tem duas caracteristicas
basicas que a diferenciam das outras midias. E o Unico tipo de
comunicacdo que ndo necessita de uma agdo do publico alvo, “seja
ligando a televisdo, seja comprando e lendo o jornal”, e é a Unica que é
absolutamente compulsoria, basta a pessoa sair de casa para ser atingida
por ela e por isso chega ao cidaddo de forma cotidiana e ininterrupta. Ou
seja, esse tipo de midia ndo permite a opgao de visualizagdo ou ndo dos
anincios como jornais, revistas ou a televisao, onde existe a opg¢do de
n&o se ver o andncio.

Os locais onde a midia exterior fica exposta compreendem,
segundo Cury (2004): 1) espagos externos (qualquer espaco livre
urbano, publico ou privado) como a via publica, pragas e parques,
terrenos (muros e tapumes), edificios (suas paredes e jardins); 2) areas
internas (centros comerciais, supermercados, galerias, estagdes de
transporte, centros de convengdes, empresas etc.).

Nesses cendrios, a comunicagdo pode ser classificada, ainda,
segundo o autor, de acordo com a mobilidade, sendo fixas ou mdveis,
com o foco da mensagem, a funcdo, a ferramenta de comunicacdo
utilizada™ e o tempo de permanéncia na paisagem.

Foco e fungdo da mensagem parecem sobressair no contexto do
ordenamento da midia exterior, uma vez que determinados autores,

11Comunicagéo visual, promogdao de vendas, publicidade e outras.
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como Carr (1973), propdem que se estabeleca uma ordem hierarquica na
disposi¢cdo das mensagens no espaco urbano.

Morris et al. (2001, p.8, traducdo nossa, grifos nossos)
oferecem uma classificacdo abrangente quanto a diversidade de midias
na paisagem no que se refere ao seu proposito, ou funcao:

Identificacdo: informacdo do destino, criacdo de
marcos referenciais e auxilia o reconhecimento
(ndmero de rua, sinalizacdo de acesso, arte
publica).

Informacdo:  comunica  conhecimento e
designacdo, fatos e circunstancias, (quiosques,
simbolos e diretdrios).

Direcéo: guia usuarios em aeroportos e hospitais,
conhecido como um sistema de orientacdo
(wayfinding).

Interpretacéo: oferece explicacdo verbal e visual
de um determinado topico.

Orientagcdo: da ao usudrio uma rede de
referencias em um dado ambiente (mapas);
Regulamentacdo: referente as regras de conduta
como a sinalizacdo de transito.

Ornamentacdo: ou o0 embelezamento do
ambiente com banner ou outras midias.

Passini (1984), no entanto, classifica apenas como direcional e
de identificacdo a sinalizacdo cuja funcdo é orientar o individuo,
entendendo a sinalizacdo de identificacdo como a forma mais elementar
de descricdo de um lugar. Eles identificam um objeto, um lugar, ou uma
pessoa no espago.

Nédo constam, na classificacdo abrangente de Morris et al.
(2001), as mensagens publicitarias, cuja funcdo é divulgar a marca,
como atenta Vargas (2007), ou um produto, servico, ou ideia; uma
classificacdo fundamental ao controle de anlincios no espago urbano,
pois, em uma ordem hierarquica de importancia, a sinalizagdo que visa
orientar individuos deveria prevalecer em relacdo aquelas que buscam
vantagens econdmicas.

Neste sentido, trés canais sdo identificados por Carr (1973) para
posicionamento da sinalizagdo na paisagem, de acordo com sua
classificacdo quanto a funco: canal de trdfego (controle de trafego e
informacgBes direcionais), canal de identificacdo (identificacdo de
produtos e atividades no estabelecimento onde a mensagem é
localizada) e canal de publicidade (publicidade de produtos e atividades
no estabelecimento onde a mensagem esté localizada ou fora dele).
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No sentido da elaboracdo de pegas de sinalizacdo que se
destinem a orientacdo dos individuos na paisagem de um modo geral,
algumas caracteristicas em relacdo ao suporte e ao conteldo da
mensagem sdo apontadas por estudos de Passini (1984), Bins Ely et al.
(2001), para que sejam bem-sucedidas dentro do processo de orientacéo.
Essas caracteristicas, no entanto, no intuito de que a informagéo seja
clara e legivel, sdo comuns, no entender do pesquisador, a qualquer pega
de midia exterior, seja qual for sua funcéo, quando pretende transmitir
satisfatoriamente uma mensagem.

A concepcao gréafica da sinalizacdo, a escolha da fonte, o
contraste do preto, branco e outras cores, seu tamanho, sua posi¢do, a
iluminacdo sdo fatores que contribuem para a legibilidade e relativa
facilidade de encontrar a informagé&o.

Sobre a quantidade de informacdo na sinalizacdo, Passini
(1984) diz que painéis ndo devem conter mais que trés ou quatro
unidades de informacdo a cada vez; quando necessario, a informagéo
deve ser distribuida em grupos menores. As pessoas ndo gostam de
parar para ler placas com grandes listas de informagdo; quando isso
acontece, desistem de ler a placa. Quando as informagbes sdo
distribuidas em grupos menores tendem a serem vistas como uma Unica
figura' (fig. 22) que pode ser captada com uma olhada répida de um a
dois segundos®.

Figura 22 - Comparacao de dois painéis de sinalizagéo contendo,
aproximadamente, a mesma quantidade de informacao.

| 1 )
s s ' | TinFo ko | | INEo (BT

| | o | 1

| e |“1“Fo ' " INFo IO : INFO

| 1mFo INFo | 'IMFO | oro o WP

\ luFe INFO InFo INFO | L

INFC  WEO : ;
’ WFo ! i
aRuFo A GHRUPOZ Gewro 3

Fonte: PASSINI, 1984, p.98.

12 principio da proximidade (Gestalt). Os elementos no campo visual que estdo
muito préximos tendem a ser vistos como uma figura.
1% Relacionada & atividade denominada scanning (GIBSON, 1966).
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Para Passini (1984), a sinalizacdo também deve possuir uma
estrutura hierarquica de acordo com sua importdncia e conteldo
(sinalizagdo geral e especifica), similar ao que propdem Carr (1973) e
Morris et al. (2001).

Bins Ely et al. (2001) consideram alguns principios de
composic¢do comuns a todo o tipo de informacdo grafica e fundamental
para a qualidade de transmisséo da informacédo, sobretudo quando se
trata de informacdo ambiental. Entre esses principios, estdo a relacéo
figura-fundo, a legibilidade, a localizacdo e o campo visual, a escolha
das cores e 0 tamanho das placas.

A relagdo figura-fundo trata de como as formas sdo percebidas
num ambiente, segundo principios da Gestalt. As formas ou figuras sdo
demarcadas por bordas (contornos em percepgdo). Duas relagdes figura-
fundo podem ser observadas na anélise de sistemas gréficos
informativos. A primeira diz respeito ao ambiente em que a figura
(placa, anuncio) esta inserida: figuras que se assemelham, de algum
modo, seja pela cor, pela forma ou outra caracteristica, ao ambiente em
que estdo inseridas, sdo de dificil identificacdo; e a segunda diz respeito
a relacdo da figura (fontes ou pictogramas) com o restante do suporte, a
qual chamamos de fundo.

Segundo estudos de Bins Ely et al. (2001), no caso da
sinalizacdo gréfica de trénsito, placas com forma circular sdo mais
visiveis no entorno se comparadas a quadradas e retangulares, pois estas
Gltimas existem em maior quantidade no espago urbano.

A cor, segundo Bins Ely et al. (2001), é um dos mais
importantes fatores a se considerar na confeccdo de informacdo
adicional gréfica, por ser, na maioria dos casos, a primeira caracteristica
apreendida de um objeto dessa natureza.

As cores quentes (vermelho, laranja e amarelo) sdo percebidas
mais facilmente pelos olhos, comunicando mais rapidamente e criando
contraste mais facil. As cores frias (verde, azul, violeta) sdo percebidas
num segundo momento e estimulam menos a percepcdo visual. A
visibilidade das cores decresce mediante a associagdo com outras cores.

No contexto do controle da midia exterior, Carr (1973) sugere
que as cores utilizadas na sinalizagdo de transito sejam preservadas.

Quando o intuito da midia exterior &, no entanto, sobressair na
paisagem, as pecas, geralmente com fins comerciais, destacam-se “pelo
seu tamanho e, pelas cores, exercem impacto sobre o publico, e pela
repetida exibicdo conseguem influir, fixar uma mensagem breve e
veicular uma impressdo” (SANT’ANNA, 2002, p.235).
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Assim, de acordo com o autor, a midia exterior é uma
publicidade voltada para as massas, vista indiscriminadamente por todos
0s que circulam no espaco da cidade. Suas caracteristicas séo:

Maleabilidade — pode ser usada numa extensa regido, numa
cidade ou apenas num bairro.

Oportunidade — pode ser usada nos momentos mais precisos e
ter a mensagem substituida logo que necessario.

Acdo répida e constante — nas ruas esta sempre passando gente.
Assim, a acdo do cartaz é constante.

Impacto — impressiona geralmente pelo tamanho e pela cor
viva, ou em contraste com a do local onde esta colocado.

Memorizac¢do — como em geral passamos diariamente diante de
varios exemplares do mesmo cartaz, a coisa anunciada tende a fixar-se
na mente pela repeticéo.

Simplicidade —mensagem concisa é facilmente compreendida.

Tendo em conta suas caracteristicas, a diversidade de formatos
disponivel, sua proliferacdo e uso desordenado no espago urbano, o
estudo leva a um maior aprofundamento na compreensdo da relacao
entre a midia exterior e a paisagem das cidades.

2.3.2 A relacdo entre a midia exterior e a paisagem na
contemporaneidade

A acdo essencial da publicidade ao ar livre é a de
uma tropa de choque, isto é, produz impacto, pde
imediatamente em evidéncia o nome da coisa
anunciada, impondo-se logo aos olhos da massa
[...] a escolha para a afixagdo do cartaz, contudo,
deve prevalecer num local onde haja tréansito
denso, como também, uma posicdo, onde possa
ser visto facilmente e em ambiente apropriado.
(SANT ANNA, 2002, p. 236).

A fala acima ilustra o papel da paisagem, na concepcdo dos
anunciantes, em especifico empresas de midia exterior, ao posicionarem
uma peca na paisagem, ou Seja, a veem como suporte das mensagens
publicitarias evidenciando sua preocupacdo com a quantidade de
pessoas atingidas. No entanto, a partir do que pdde ser compreendido
dos elementos que estruturam a paisagem (item 2.1.2), os locais com
“transito denso”, geralmente pontos nodais ou juncgdes, sdo locais que
requerem mais atencdo dos transeuntes e devem ser cuidadosamente
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sinalizados, transmitindo mensagens Uteis a locomocéo e localizagdo das
pessoas, € as posicBes onde possam ser vistas facilmente devem ser
ocupadas por esse tipo de mensagem orientadora do deslocamento.

No sentido da atual exploracdo do espago publico pela
publicidade ao ar livre, Espinosa (2004) ilustra a situacdo ao dizer que
“0 espaco visual urbano na 6tica de quem o explora é uma mercadoria.
Provoca demanda por parte dos consumidores e disputas por parte dos
anunciantes”. Neste sentido, Vargas e Mendes (2002) colocam que “a
locacdo de pontos, para a instalacdo de outdoors, parece um negdcio
bastante lucrativo e a producdo de anlncios também”, e quem deveria
tirar proveito da relacdo ora estabelecida entre a paisagem e os veiculos
de comunicagdo ao ar livre” é o proprio municipio, que ndo o faz.

Ja Cury (2004), diferentemente de Sant’anna (2002), pensa que
na escolha dos locais para colocacdo dos formatos na paisagem é muito
importante observar, antecipadamente, quais sdo as regides e espacos
permitidos para instalacdo; se o0s espacos dos locais dos meios
escolhidos estdo regularizados; e, respeitar, acima de tudo, as
referéncias naturais, historicas, turisticas, cidadds e de direitos de
propriedade do municipio, ou seja, os locais publicos.

Cabe salientar que a midia exterior deixou de ser uma midia
complementar e ja é utilizada como midia béasica em diversas
campanhas publicitarias. Essa midia esta sendo cada vez mais utilizada
pelos publicitarios que consideram indiscutivel sua eficiéncia devido a
possibilidade de se atingir diretamente o publico alvo e de possuir baixo
custo para o anunciante, em determinados casos.

Uma pesquisa realizada em 2004, com os publicitarios
responsaveis pelas agéncias certificadas pelo Conselho Executivo de
Normas Padrio — CENP* em Santa Maria — RS corrobora, o fato
(CASARIN, 2004). Ao serem perguntados sobre a eficiéncia da midia
exterior, a maioria dos entrevistados considerava a midia bastante
eficiente™, para o atendimento de objetivos especificos e quando

10 Conselho Executivo das Normas-Padrio é uma entidade criada pelo mercado
publicitario para fazer cumprir as Normas-Padrdo da Atividade Publicitéria,
documento basico que define as condutas e regras das melhores praticas éticas e
comerciais entre os principais agentes da publicidade brasileira. Disponivel em:
http://www.cenp.com.br/

15 «Considero eficientissima. Para muitos casos, pra muitos produtos,
principalmente pra midia institucional, pra langamento de marcas, pra langamento
de servigos onde tu pega principalmente o pablico jovem [...] Um ponto importante,
a midia exterior, ela nos Gltimos dois ou trés anos teve um crescimento muito
grande, que ja vinha de outras épocas, mas os Ultimos trés anos foram os anos que a
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respeitadas as caracteristicas do veiculo (como quantidade de
informacdo, tempo de leitura), pois é uma midia de bastante impacto e
esta proxima do consumidor que, muitas vezes, ndo acessa outro veiculo
de comunicacdo. E uma midia de baixo custo se comparada a outros
veiculos de comunicacdo e sua eficiéncia permite que campanhas
inteiras sejam realizadas s6 com o uso do outdoor, contrariando, assim,
sua entdo classificagdo de midia complementar aos outros veiculos de
comunicagdo como a televiséo, o radio ou o jornal.
Ha bastante tempo a comunicagao exterior exerce
um papel complementar aos outros elementos na
paisagem urbana. Estd presente como porta-voz
da informacdo, de valores e objetos culturais,
sociais, econdmicos, tecnoldgicos e consumeristas
da nossa sociedade. Interage com o0s outros
elementos, usa-0s como suportes e pode até virar
ponto de referéncia. Associada a arquitetura dos
edificios, especialmente em placas de fachadas e
laterais, a comunicacdo exterior serve para
destacar o0s principais usos, atividades e
especialidades a que os imoveis se destinam.
(CURY, 2004, p.1)
A arquitetura assim, passa a ser utilizada como suporte, e 0s
marcos referenciais das cidades de arquitetdnicos, passam a ser
informacionais, ou seja, pecas de comunicagéo.

midia exterior se consolidou, e cresceu e passou a fazer parte ndo das midias
alternativas como ela é chamada, entdo para noés ela é considerada midia de
primeira linha, como radio, jornal, TV”(entrevistado 1); “Hoje o outdoor é a
segunda midia com mais impacto, compete com a televisdo, e eu acho muito
eficiente a midia externa, nés aqui na agéncia temos clientes que praticamente s6
fazem midia externa, se apoiam quase que 95% em midia externa, e funciona”
(entrevistado 2); “A midia externa é bem eficiente. Se tu pegar o outdoor por
exemplo, hoje tu consegues fazer uma campanha em Santa Maria, se for s6 Santa
Maria ou um universo disso, somente com outdoor, e ter resultado de venda, e ter
retorno” (entrevistado 3); “Se tu souber respeitar o tempo de leitura do outdoor, se
tu souber utilizar o impacto visual que uma midia com um tamanho grande assim
pode trazer, eu pessoalmente gosto muito de outdoor, eu acho uma midia bastante
eficiente; s6 que ela tem objetivos especificos”(entrevistado 4); “E o que ta em
contato direto com as pessoas, € a mesma coisa que a propaganda de ponto de
venda dentro do supermercado né, td na mao” (entrevistado 5); “Eu considero muito
eficiente, e sempre que possivel, sugiro que os clientes da agéncia anunciem em
outdoor”( entrevistado 7). (CASARIN, 2004, pp.63-65).
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Entretanto, é preciso atentar para o que enfatiza Aldrighi (1989)
ao dizer que a propaganda, além de ndo ser o Unico fator responsavel
pelo sucesso de vendas, também ndo o é, pela persuasdo do consumidor.
A persuasdo, € um processo que envolve a interagdo de muitos fatores
que agem sobre o consumidor, entre eles, estd a propaganda. A
consolidagdo de uma atitude de preferéncia por determinada marca ou
produto é o resultado final desse processo.

2.3.2.1 Quando a midia exterior e a paisagem entram em conflito

O primeiro conflito ora estabelecido é quando a arquitetura
passa a ser 0 suporte da pega de comunicacdo, ou ainda como aponta
Minami (2001), quando passa a ser 0 “suporte do suporte”.

“Nos locais onde proliferam os objetos da comunicacdo visual
urbana, as imagens invadem os espacos de circulacdo, e todos angulos
da visdo sdo ocupados pelo excesso” (ESPINOSA, 2004, p.1). Luz,
cores, movimento inerentes a painéis de publicidade encobrem edificios
e mudam com determinada frequéncia. Essa situacdo visual ocorre em
vias de alta visibilidade, geralmente concentragbes ou pontos nodais.
Segundo Espinosa (2004), a concentracdo dessas manifestaces pode
causar o que se chama poluicgdo visual, na base da sua produgdo estao as
tecnologias e por isso tomam nova aparéncia conforme seu
desenvolvimento. Dessa definicdo comunga Portella (2007), que
considera poluigdo visual como a degradacdo do espagco urbano, em
funcéo do uso aleatério e indiscriminado de andncios comerciais.

No entanto, Espinosa (2004, p.1) coloca que “Em contraste com
a paisagem cinza, de concreto, que se contraple as poucas areas verdes,
os elementos da comunicacdo visual sdo uma paisagem colorida nas
cidades, uma paisagem feita de fotos de modelos sorridentes, luzes,
cores e movimento”.

De acordo com Vargas e Mendes (2002, p.02), “a intengdo de
quem vende é chamar a aten¢do do consumidor a qualquer custo, e neste
caso ndo importa a qualidade da imagem veiculada”. No mesmo sentido,
mas de modo diverso, coloca Espinosa (2004, p.01) ao se reportar a
l6gica da visibilidade™ (ser visto para ser lembrado), em que para a
autora "apresentar-se de modo esteticamente correto para construir uma
imagem, se impde como exigéncia condicional para existéncia”.

%0 que deu origem ao que Guy Debord (1995) chamou de “Sociedade do
espetaculo”.
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Uma vez que esse tipo de midia tem um forte impacto na
imagem avaliativa da cidade (NASAR, 1998), a situacdo de sobrecarga
visual também reflete fortemente na qualidade visual do espaco urbano
(VARGAS; MENDES, 2002).

De acordo com sua pesquisa realizada na cidade de Porto
Alegre, Espinosa (2004, p.2) diz que “o entrevistado utiliza critérios que
qualificam os graus de poluicdo, que podem ser aceitaveis ou
inaceitaveis. As qualificacbes dos padrfes podem expressar exagero,
excesso ou desorganizacdo, que também exigiriam uma defini¢do de
“grau de...”. “As diferengas quanto aos materiais que poluem e aqueles
que sdo considerados como ndo poluentes também revelam oscilagdes
de critérios. H& os materiais considerados ‘“sujos”, “feios” e 0s
“bonitos”. Feios ou bonitos sdo conceitos relacionados & uma estética
que é cultural”. E por isso, para ela, assim como para Vargas (2002) e
Minami (2001), o conceito de poluicdo visual de um ambiente é
subjetivo, diferente da poluicdo das dguas ou do ar.

Carr (1973), em idos de 1970, ja conseguia identificar o
problema da sobrecarga de informacdo e estimulo no ambiente urbano,
ou 0 que vulgarmente tem se chamado de poluicdo visual; para ele, a
sinalizacdo privada &, primeiramente, desenhada no sentido de capturar
a atencdo, e tem, num segundo momento, 0 objetivo de transmitir
alguma informagdo. O autor considera que em uma situacdo de
sobrecarga designers ignoram as edificagbes e arquitetos ignoram a
sinalizacdo; no entanto, no contexto brasileiro, ndo é o que de fato
acontece, visto que existe pouca interferéncia de arquitetos e designers
(também os publicitarios de formag&o) na producéo das pecas de midia
exterior que sobressaem na paisagem (andncios indicativos em
ambientes comerciais ndo planejados e o posicionamento na paisagem
de pecas de midia exterior por empresas que muitas vezes nao contam
com a presenca de profissionais com esta formacao).

Neste sentido, Carr (1973) considera que a descoordenacao do
equipamento publico para agGes de gerenciamento da sinalizacdo e
iluminacgdo urbanas resulta em ruas com paisagens desordenadas, nesses
casos, em que as competicBes ilimitadas sdo a regra; quem ganha €
quem se sobressai, como ilustrado na figura a seguir, sobre 0 contexto
do estudo do autor.
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o

Fonte: US Depatment of Transportatio}l, FedefaIHighay Administration.

Revista Public Roads, set-out 2000, vol.64, n.2.

Segundo Vargas e Mendes (2002, p.2), em uma analogia a
definicdo de poluicdo ambiental, pode-se dizer que,

Poluicdo visual é o limite a partir do qual, 0 meio
ndo consegue mais digerir 0s elementos
causadores das transformagfes em curso, e acaba
por perder as caracteristicas naturais que lhe
deram origem. No caso, 0 meio é a visdo, 0s
elementos causadores sdo as imagens, e as
caracteristicas iniciais seriam a capacidade do
meio de transmitir mensagens.

De acordo com Minami e Guimardes Junior (2001), “ha
poluicdo visual quando o campo visual do cidaddo se encontra de tal
maneira que a sua percep¢do dos espacos da cidade é impedida ou
dificultada.” Os fatores que, segundo eles, dificultam a percepg¢do do
local pelos seus cidaddos, sdo: a falta de educacdo ambiental
generalizada (incluindo o comércio ilegal de rua e o lixo); desordenagéo
dos elementos da paisagem (equipamentos e mobiliario urbano,
obstruindo ainda a circulacdo); recobrimento das fachadas de edificios
por anincios; falta de hierarquia entre sinalizacdo comercial e
sinalizagdo de transito; a legislacdo pontual ndo leva em conta a
paisagem da cidade e sua qualidade visual e a gestdo da paisagem €
inexistente; também ndo ha participacdo da populacdo nas decisdes de
transformacédo dos espacos da cidade.

Essa situacdo, de acordo com Vargas e Mendes (2002) reflete-
se na imagem da cidade e na qualidade ambiental urbana dos centros de
comércio de um modo geral. “Polui¢do visual, dificuldade de orientacdo
e de deslocamento nas ruas e nas calgadas, por uso indevido das
mesmas, sdo algumas das importantes consequéncias do problema”. No
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entanto, pensam que “apesar disto, ndo se pode esquecer que a imagem
de dinamismo e Vvitalidade no comércio é, em parte, pelo
congestionamento: de pessoas, de veiculos, de mercadorias e de
imagens” (VARGAS; MENDES, 2002, p. 5).

As definicdes do que se considera poluicdo visual dadas por
Minami (2001) e Vargas e Mendes (2002) s&o mais abrangentes do que
as que colocam Espinosa (2004) e Portella (2007, 2010), e a que 0
pesquisador considera mais satisfatoria para o entendimento desta
pesquisa. Atenta-se, ainda, no entendimento desse conceito, para o fato
de que o individuo percebe o conjunto do seu ambiente visual de forma
interdependente, e a percepcdo dos anuncios estd associada a
visualizacdo do todo da paisagem onde estdo instalados (GIBSON,
1966; GOMES, 2004; MERLEAU-PONTY, 1999).

Yégizi (2009) denomina esta poluicdo, de poluicdo gréfica, e
gue é apenas um item do que denomina ‘perversidades’, que se comete
com o espago publico urbano. Ela vem como um desdobramento da
poluicdo viéria, que envolve também a poluicdo arquitetdnica, a do
espaco aéreo (por antenas), a por entupimento e uso indevido das
calgadas, a das vias carrocaveis, dente outras. Todas essas, cabe
ressaltar, tomam parte no que o individuo percebe e entende como
qualidade visual urbana, ou a falta dela, uma vez que todas elas
comp&em a paisagem que os individuos visualmente percebem.

Para Yazigi (2009), a poluicdo grafica se infiltra em qualquer
meio de circulacdo suscetivel de influenciar consumidores. Ele
exemplifica com o “embaralhamento” da sinalizacdo comercial com a
sinalizacdo viaria e, a dificuldade de o motorista selecionar uma
informacéo relevante.

Para Homem de Melo (1985), o signo arquitetdnico, de uma
forma geral, esta presente na paisagem , porém, o signo informacional é
0 signo da metrdpole e é ele que parece imprimir identidade a paisagem.
“Aproximando-nos mais da cena urbana, notaremos que no plano
préximo € o signo informacional que marca a paisagem [a exemplo dos
centros comerciais urbanos], chegando em algumas situagfes a eliminar
0 signo arquitetbnico. A arquitetura transforma-se em suporte da
informacdo” (HOMEM DE MELO, 1985, p.8).

Dessa opinido comunga Minami (2001), ao dizer que “A cidade
contemporanea € um suporte de signos que devem ser apreendidos
instantaneamente [...] e abriga uma imagem quase que sem
caracteristicas  proprias, sem identidade”(MINAMI, 2001, p.1).
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Completa, ainda, dizendo que “estar em uma dessas cidades é quase
como estar em qualquer uma, pois apresentam todas a mesma cara”.

A situacdo retratada por Minami (2001) também é abordada por
Venturi et al. (2003), porém estes consideram a prépria midia exterior
com  capacidade de conferir identidade & paisagem. Além da
transformacdo da arquitetura em suporte de anuncios, os autores
abordam a propria arquitetura como anuncio, e as transformagdes
sucessivas da paisagem em virtude dessa relagdo arquitetura-anincio,
como ocorre em Las Vegas, segundo seus escritos retratados no livro
Learrl17ing from Las Vegas: The Forgottem symbolism of architectural
form™.

E nesse contexto que Vargas e Mendes (2002) afirmam que em
determinados lugares, esta forma de poluigdo visual ndo interessada em
transmitir mensagens € necessaria, pois 0 que interessa neles é a
sensacdo de excitacdo, que se acentua em cenarios mais complexos
(item 2.1.3.1) (NASAR, 1998; RAPOPORT, 1978). De acordo com Carr
(1979), essas paisagens sdo, em si, a mensagem. E a alta complexidade
do ambiente conferindo identidade ao sitio (KOHLSDORF, 1993;
NASAR, 1998). Isso é o que ocorre no exemplo supracitado de Times
Square, em Nova York, ou no Picadilly Circus, em Londres, visto que a
escala e o nivel de complexidade dessas paisagens podem variar de uma
simples edificacdo, como o caso do Picadilly Circus ao &mbito de uma
rua, um bairro, ou uma cidade, como a Las Vegas retratada por Venturi
et al. (2003).

No entanto, o que é preciso considerar é o simbolismo de cada
paisagem e a que ela se destina. Uma definicéo de diferentes cenarios e
a determinacdo de sua escala de influéncia, nesses casos, e para um
processo de controle e gerenciamento da midia exterior na paisagem,
seriam necessarios, a exemplo da legislacdo inglesa e do tratamento
diferenciado dessas paisagens, como o caso do Picadilly Circus (fig. 24).

Y T

Figura 24 - Picadilly Circus,_andres, Inglaterra, 2007.

Fonte: DAVID ILIFF. Licenca: CC-BY-SA 3.0

7 Primeira publicacdo data de 1977 pela MIT Press.
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Considerados prés e contras no que se refere a relagdo entre
anuncios e paisagem, cabe salientar o que pensa, de um modo geral a
populagdo das cidades que convivem diariamente com tal situacéo.

Algumas pesquisas realizadas nos Estados Unidos no intuito de
verificar como os americanos viam a proliferacdo de outdoors tiveram
respostas consistentes dentre varias pesquisas nacionais e estaduais,
segundo Duerksen e Goebel (1999). Muitas pessoas entrevistadas
concordaram que outdoors degradam a beleza cénica de suas
comunidades de um modo geral: no estado do Missouri, 69% dos
entrevistados acreditavam que poucos outdoors fariam seu estado mais
atrativo aos turistas, enquanto 26% discordavam. Em Houston, 96% dos
entrevistado concordavam que era importante se fazerem  mais
investimentos no embelezamento da cidade e 79% apoiavam a
manutencédo ou fortalecimento de uma portaria que previa a remocao de
todos os outdoors até 2013. Outra pesquisa, realizada em 1997, em
Michigan, segundo os autores, mostrou que a maioria dos residentes
desejavam um controle rigoroso de outdoors e 60% eram a favor de
proibir novas instalagcbes ao longo de rodovias. Pesquisas em Rhode
Island, na Flérida e no Missouri, segundo os autores, também
mostraram que as pessoas obtém muito pouca ou nenhuma informacao
atil de produtos ou servigos em outdoors.

Essas pesquisas, de um modo geral, mostraram, segundo
Duerksen e Goebel (1999), que a maioria dos respondentes acreditava
que as comunidades locais, mais do que o estado, deveriam determinar
onde implementar tais controles. As pesquisas também mostraram que a
maioria dos entrevistados desaprovava a pratica de corte de arvores em
areas publicas para melhorar a visibilidade de anuncios privados (préatica
permitida em 24 estados nos EUA), uma realidade distinta, por exemplo,
do contexto francés, onde a legislagdo federal protege elementos
naturais em detrimento de anincios comerciais.

No contexto brasileiro, na cidade de Sdo Paulo, uma pesquisa
foi encomendada pela Central do Outdoor ao Instituto de Pesquisa
IBOPE Opinido (INSTITUTO BRASILEIRO E OPINIAO PUBLICA E
ESTATISTICA, 2006), meses antes da aprovacéo da Lei Cidade Limpa
(Lei 14.223/06), com objetivo de aferir em que grau o paulistano estava
preocupado com a poluigdo visual e o seu conhecimento sobre o tema.

A pesquisa, realizada com uma amostra de 6022 entrevistados,
homens e mulheres com idade superior a 16 anos e nivel de escolaridade

18 Intervalo de confianca de 95% e margem de erro de quatro pontos percentuais
para mais ou para menos.
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e faixa de renda variados, revelou que 86% da populacdo consideravam
a cidade de Sdo Paulo poluida visualmente, 80% consideravam a
poluicdo visual grave ou muito grave e atribuiam a responsabilidade
pela poluicdo visual a Prefeitura e a populagdo em maior grau; no
entanto, a preocupacdo maior da populacdo era com a poluicdo do ar e
da agua.

No intuito de se conhecer o que a populagdo entendia como
poluicdo visual, visto que seu conceito é subjetivo, as maiores
percentagens ficaram com muros pichados (32%), cartazes colados em
postes e muros (18%), e salientando que estes dois elementos sdo
irregulares pela maioria das legislacOes, placas (17%), lixo nas ruas
(16%), faixas (15%), outdoor (13%), excesso de propagandas (10%),
respectivamente. Outros elementos atingiram percentagens inferiores a
7%, entre eles panfletos, poluicdo causada por automoveis e
motocicletas, esgoto a céu aberto, fiacdo elétrica, entre outros.

E quando perguntados sobre os elementos que mais poluiam a
cidade, em uma pergunta com até trés opgdes de resposta, 81% dos
entrevistados consideravam as pichagdes, 58%, os cartazes (ilegal de
acordo com a lei paulistana), 38% , fiacdo elétrica, 37%, faixas e placas
(faixas sdo consideradas ilegais), 34%, muros (propagandas em muros
também sdo ilegais), 12%, 6nibus, 11%, outdoors, 11%, fachadas, 3%,
letreiro luminoso, 2%, empena de edificios e outros, inferior a 1%.

A opinido quanto as pegas publicitarias e a poluicao revelou que
81% dos entrevistados acreditavam que faixas e placas poluiam muito,
79% que os anuncios em muros poluiam muito, e 64% afirmavam que o
gue poluia muito eram as placas de comércio. Demais midias atingiram
menores indices. Os entrevistados também acreditavam que esses
mesmos tipos de midia estavam na ilegalidade, o que de fato acontecia.

Quanto a legalidade das midias, ainda foi possivel dizer que
56% da populacdo sabiam que existia regulamentacdo quanto ao assunto
e 91% acreditavam que a situacdo era pouco ou nada fiscalizada, no
entanto, um alto indice de 38% acreditavam que a midia exterior ndo era
regulamentada.

Outra pesquisa do Instituto de Pesquisa DATAFOLHA™,
publicada em agosto de 2007 (OPINIAO PUBLICA, 2007), alguns
meses apos a implantagdo da Lei Cidade Limpa, revelou que 63% dos
paulistanos aprovavam o projeto, sendo que a aprovacao era ainda maior

19 Pesquisa do Instituto DATAFOLHA, realizada em agosto de 2007, com uma
amostra de 1091 entrevistados, intervalo de confianga de 95% e margem de erro de
trés pontos percentuais para mais ou para menos.
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entre 0s mais ricos (71%), mais escolarizados (72%) e mais velhos
(74%).

Quanto a mudanca, foi possivel se dizer que, 54% dos
entrevistados acreditavam que a cidade de Sdo Paulo tivesse ficado
melhor apds a implantacdo da lei, contra 30% que acreditavam que a
cidade tivesse ficado igual e 14% que achavam que a cidade tivesse até
piorado. A pesquisa mostrou, ainda, que 10% dos paulistanos que
diziam ser contra o projeto admitiam que a cidade tivesse melhorado
apos o fim da publicidade exterior.

Segundo Cullen (2002), os argumentos utilizados contra a
publicidade na paisagem envolvem: a incongruéncia dos anuncios e o
prejuizo ao bem-estar das pessoas; a invasdo e banalizacdo dos espacos
publicos e a impossibilidade de desligar a atengdo dos anuncios; a
degradacdo do gosto popular; e a distracdo que os andncios geram em
motoristas e transeuntes. Porém, de acordo com o autor, somente este
Gltimo argumento parece, de fato, prejudicial e o urbanista deve toma-lo
em consideracao.

Dentre conflitos e potencialidades no &mbito da sinalizacéo
urbana é possivel ainda se mencionar, conforme observado por Carr
(1973), a indisponibilidade de informagdo urbana (como a auséncia de
indicacdo de nome de rua), informacdo confusa e servicos publicos ou
atividades escondidos ou pouco sinalizados, auséncia de limites para
determinadas formas de expressdo (como pichagfes), conflito entre os
diversos canais de mensagens (de trafego, indicativas de atividade e
publicidade) e uma autoridade bastante fragmentada em relacdo ao
sistema de sinaliza¢do urbana.

Cullen (2002), em seu livro Paisagem urbana, cuja primeira
edicdo data de 1961, ja fazia as seguintes consideracOes a respeito do
conflito entre publicidade e paisagem: “os andncios e publicidade nas
ruas, embora quase totalmente ignorados pelos urbanistas, constituem
uma contribuicdo (bastante 6bvia e frequente) para a paisagem urbana”;
e diz que “torna-se quase desnecessario referir que toda esta publicidade
deve ser cuidadosamente controlada”(CULLEN, 2002, pp.153-156).

Em relacdo ao controle de anuncios na paisagem, algumas
diretrizes sdo apresentadas, a seguir, derivadas de pesquisas académicas
e de estudos desenvolvidos em parcerias entre academia, poder publico
e iniciativa privada.
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2.4 DIRETRIZES PARA GERENCIAMENTO DA MIDIA
EXTERIOR NA PAISAGEM

Segundo Minami (2001), o Direito Ambiental nunca dedicou a
devida atencdo a defesa da paisagem, no entanto, ndo pode desprezar 0s
interesses urbanisticos, que garantem a qualidade de vida nas cidades,
onde vivem mais de 80% da populaco brasileira. A protecio do meio
ambiente? compreende interesses urbanisticos e estéticos, e portanto, 0s
da paisagem urbana.

Segundo Morris et al. (2001), a maioria das pesquisas
referentes a sinalizacdo na paisagem tém sido relacionadas ao uso de
veiculos automotores ou demais tipos de sinalizagdo que ndo no ambito
das edificacbes. Nesse contexto, as mais relevantes, segundo os autores,
compreendem os estudos académicos de Lynch, as pesquisas de Venturi
et al (2003) sobre Las Vegas e a de Carr (1973) para a cidade de
Boston.

Carr (1973) publicou um dos estudos mais relevantes na area
baseado no projeto de Ashley, Myer, Smith, arquitetos e planejadores
atuantes como consultores para a Boston Redevelopment Autority. O
projeto foi desenvolvido para a Urban Beautification Demonstration
Grant do Departamento Americano de Habitacdo e Desenvolvimento
Urbano, Jurisdicdo de Remodelacdo de Boston e contou com a
consultoria de renomados académicos como Kevin Lynch, na area do
desenho urbano, entre outros na area da psicologia ambiental, do design
grafico, planejamento de sinalizagdo, num trabalho de dois anos, quando
foram também desenvolvidos e testados projetos piloto e aplicadas
pesquisas de campo.

Para Carr (1973), a comunicacdo poderia melhorar através da
concepgao inter-relacionada da sinalizagdo publica e privada em um
“sistema de informacGes ambientais”. Prop8e protétipo para a cidade de

2 De acordo com Censo IBGE, 2010, 84,4% da populacdo brasileira vivem nas
cidades (areas urbanas).

21 “A Lei Federal n° 6.938/81 disp0e sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente,
seus fins e mecanismos de formulagdo e aplicacdo, e define meio ambiente como "o
conjunto de condices, leis, influéncias e interacdes de ordem fisica, quimica e
bioldgica, que permite, abriga e rege a vida em todas as suas formas" (art. 3°, inc. 1)
e poluicdo como "a degradagdo da qualidade ambiental resultante de atividades que
direta ou indiretamente afetem as condigdes estéticas ou sanitarias do meio
ambiente” (art. 3°, inc. I, letra d, )” (MINAMI, 2001, p.1).
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Boston que, na sua forma geral, poderia ser aplicado em qualquer cidade
com caracteristicas similares as de Boston.

Algumas diretrizes no sentido de se gerenciar esse “sistema de
informagdes ambientais” sdo propostas por Carr (1973), que ele
identifica como critérios positivos e negativos nesse processo.

Dentre os critérios negativos, estaria um controle restrito a
anuncios realmente prejudiciais onde a sobrecarga seja reduzida e a
privacidade protegida; e entre os positivos, 0 estabelecimento de uma
ordem de prioridade das mensagens (seguranca, orientacdo, servigos,
etc.) para inser¢do no espago publico e, para mensagens privadas que
busquem vantagens competitivas, a regulamentagdo deve ser mais
severa. A prioridade das mensagens deve ser fruto de um debate
publico, segundo o autor.

Morris et al. (2001) colocam, ainda, que até mesmo dentro de
um discurso comercial a ordem de prioridade deve ser estabelecida,
como, por exemplo, um Unico estabelecimento dentro de um bairro.

Carr (1973) salienta que os processos politicos em que esses
valores sdo legitimados sdo de importancia crucial; e menciona que
onde os critérios supracitados séo observados:

e melhoram-se a fluidez e seguranga do trafego;

e aumenta-se o0 conhecimento das pessoas acerca das

possibilidades que a cidade oferece;

e transforma-se a cidade em mais educativa e prazerosa;

e confere-se a cidade menos inconvenientes e maior

agradabilidade;

e contribui-se para a salde mental das pessoas.

No ambito da sinalizacdo privada (visivel do espago publico),
onde a regulamentacdo deve ser mais severa, estdo 0s anuncios
comerciais nos estabelecimentos ou fora deles. No que se refere as
diretrizes, como regra geral, Carr (1973) sugere que se faca uma
distingdo bésica entre os canais de informacdo e sua localizagdo nos
espacos publicos.

Trés canais sdo identificados pelo autor, referentes a
classificacdo da midia exterior, como ja citado: o canal de trafego
(controle de trafego e informacdes direcionais), o canal de identificacdo
(identificacdo de produtos e atividades no estabelecimento onde a
mensagem é localizada) e o canal de publicidade (publicidade de
produtos e atividades no estabelecimento onde a mensagem esta
localizada ou fora dele).
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Quanto a sua localizacdo espacial, os canais de trafego ocupam
a faixa de rolagem da via e aproximadamente 1 metro de cada lado dos
passeios publicos. Os canais de identificacdo avancam por até 1/3 da
largura do passeio a partir do lote e sugere-se que se mantenham dentro
da éarea estabelecida.

Quanto ao canal de identificacdo, Carr (1973) sugere ainda que:

e 0 direito do vizinho seja respeitado, ou seja, 0 anincio de
um estabelecimento néo tire a visibilidade do seu vizinho;

e informagGes ambiguas sejam eliminadas;

e a sinalizacdo se mantenha dentro do campo visual da
pessoa, esteja ela a pé ou de carro e ndo blogueiem as
demais sinalizagdes vistas de um mesmo lado do passeio
publico;

e haja maior equidade aos estabelecimentos no direito de
serem identificados, no entanto, determinadas medidas
baseadas na testada das edificacbes podem prejudicar
estabelecimentos menores?;

e 0 tamanho da fonte é importante para a legibilidade das
pecas?;

2 Uma férmula sugerida por Carr (1973) para a cidade de Boston sugere que a
sinalizagdo total de um estabelecimento nédo ultrapasse a férmula de 15 vezes a raiz
quadrada da testada. Para um fachada com 10 metros de testada, a area de andncios
permitida giraria em torno de 47m2, distribuidos entre todos os tipos de anincios
permitidos a um estabelecimento (paralelos a fachada, perpendiculares e totens),
bem acima dos 1,5m? propostos pela Prefeitura de S&o Paulo. Para um
estabelecimento de apenas um pavimento, isso equivaleria a mais de 100% de
cobertura da fachada da edificagdo. Uma medida, portanto, ndo aplicavel no
contexto da cidade de Sdo Paulo, uma vez que raros sdo os casos de 100% de
cobertura da fachada; percebe-se, ainda, que a maioria das legislacbes americanas
sdo bastante permissivas; neste sentido, um modelo apresentado pelo departamento
de sinalizagdo sugere que regulamentacGes permitam andncios paralelos a fachada
entre 15 e 25% de cobertura, dependendo do afastamento da via e das edificacdes
vizinhas, sem contar outros formatos permitidos como andncios perpendiculares
adicionais ou totens.

2 Segundo Carr (1973), uma férmula de 1cm de altura da letra para cada 6 metros
de distancia de leitura pode ser aplicada para uma velocidade maxima de 50km/h, ou
seja, serve tanto para um pedestre deslocando-se a pé quanto para um carro em uma
via urbana deslocando-se dentro da velocidade maxima permitida; o que varia é a
distancia pretendida para visualizagdo. Carr (1973) sugere que se calcule, entéo, a
distancia aproximada de um quarteirdo para o carro a aproximadamente 50 metros
para um pedestre.



80

a quantidade de andncios deve limitar-se a um por
estabelecimento;

e anuncios em janelas devem limitar-se a 10% da area da
esquadria para permanentes e 20% para temporarios;

e luminosos devem ter sua intensidade em candelas limitadas
a uma candela para cada 1,2m de distancia e serem
desligados de 23 as 7h e ndo possuirem luzes intermitentes,
pois causam sérias distracdes a motoristas;

e cores como o vermelho, amarelo e verde, geralmente
utilizadas em sinalizagdo de transito, devem ficar proibidas
préximas a entroncamentos que se utilizem desse tipo de
sinalizacdo;

e em areas residenciais, tais sinalizacGes devem ficar restritas
a 0,185m?;

e anuncios temporarios, como tabuletas, cartazes, etc., devem
ser proibidos; e

e sinais direcionais e educativos devem ser permitidos,
contanto que tenham como prop6sito o interesse coletivo.

Quanto ao canal de publicidade, algumas diretrizes adicionais
sdo fornecidas por Carr (1973). Os canais de publicidade geralmente séo
conhecidos por excederem consideravelmente os limites razodveis de
identificacdo e legibilidade, definidos anteriormente quanto ao seu
tamanho. Sdo um tipo de sinalizacdo “gigantesca” onde outdoors estdo
enquadrados. Uma completa proibicdo deles é uma das opcoes,
respaldada por estudos cientificos, determinacdes legais e judiciais e
opinido publica.

Quando o interesse das cidades ndo é proibir esse tipo de
publicidade, o caminho seria restringi-las. Outras trés possibilidades sdo
apresentadas por Carr (1973) neste sentido. A primeira delas prevé que
esse tipo de anuncio seja eliminado:

e dos locais particularmente perigosos aos motoristas e onde

exija deles maior atencdo como jungdes de vias;

e de zonas institucionais e residéncias, e de areas historicas; e

e de coberturas de edificacGes.

A localizagdo dos andncios precisaria, ainda, ser previamente
aprovada por 6rgao competente.

A segunda opc¢do abriria exce¢do a anuncios maiores e nas
coberturas das edificacOes; e a terceira permitiria anlncios apenas em
determinadas areas, designadas e aprovadas pela Prefeitura.
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Devem ser observadas, na elaboracdo de controle de
sinalizacdo local, restricbes constitucionais, restricdes quanto ao
discurso que sdo validas quando respaldadas por interesse publico,
diretrizes com as quais Duerksen e Goebel (1999) e Morris et al. (2001)
concordam. Concordam ainda, que regulamentacdes neste sentido
devem deixar claros os prop6sitos para os quais estdo sendo adotadas,
considerando-se que a promogdo de objetivos estéticos é uma
justificativa plausivel, segundo a experiéncia americana.

Duerksen e Goebel (1999) esclarecem, no ambito do
estabelecimento de tais diretrizes, que sinalizagdes como outdoors que
anunciam produtos e servi¢os para ganho econémico sdo enquadradas
no discurso comercial, enquanto que sinalizacbes que comunicam
mensagens ideoldgicas (como politicas e religiosas) estdo enquadradas
no discurso ndo comercial. O alvo da maioria das regulamentacdes é o
discurso comercial, uma vez que outdoors e outros formatos de midia,
ao longo de rodovias, sdo considerados ameacas ao carater estético de
uma comunidade.

Duerksen e Goebel (1999, p.99, traducdo nossa), baseados na
sua experiéncia da realidade americana e de estudos desenvolvidos em
parceria com a academia e o poder publico, sugerem ainda:

e Restrices quanto a tempo de exposicéo,
localizagdo, forma de fixacdo sdo geralmente
validas. OQutros critérios apropriados para
regulamentacdo incluem tamanho, forma, cor,
altura, iluminacdo, localizacdo, orientacdo e
quantidade.

A regulamentacdo que venha amparada por uma
politica maior de embelezamento da paisagem é
mais judicialmente aceita.

Além da distingdo entre o discurso comercial ou
ndo, outra distincdo pode ser feita entre
anancios nas préprias instalagbes e andncios
fora do estabelecimento [como outdoors]. Estes
Gltimos podem ser banidos desde que
observadas as excegbes dentro das duas
categorias. Diferencia¢cbes ndo fundamentadas
podem levar ao fracasso judicial de uma
normativa [0 que também é defendido por Carr
(1973)].

Uma proibi¢do total de anuncios politicos e
ideoldgicos é provavel que seja inconstitucional.
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¢ Todo o tipo de sinalizacéo pode ser proibido em
determinadas areas das cidades, como as de
carater histérico; no entanto, muito cuidado
deve ser tomado no &mbito de tal iniciativa,
particularmente em areas de carater comercial e
com respeito a anuncios de carater ndo
comercial.

e A regulamentagdo da sinalizacdo deve ter
principios e objetivos claros para evitar
exageros por parte do poder publico local.

¢ O requerimento da remocao e taxas que cubram
custos de inspecdo e remocdo devem ser
previstos em lei.

e Determinados tipos de sinalizacdo que séo
considerados probleméticos a qualidade estética
devem ser especificamente regulamentados,
como cartazes, faixas, pequenas placas, etc.

e RegulamentacBes que versem sobre a midia
externa ndo sdo anulaveis, mesmo que levem as
companhias que exploram este negécio a
faléncia.

Quanto as taxas que geralmente sdo requeridas para instalacao
de anuncios para fins de administracdo e remocdo, um periodo de
amortizacdo poderia estar associado a ela e ser concedido para que 0
anunciante recupere o investimento, caso a Prefeitura queira remové-lo
e para que tenha o direito de fazé-lo.

Embora tanto Carr (1973) quanto Duerksen e Goebel (1999)
mencionem a legalidade de uma proibicdo total de midias como
outdoor, empenas e demais similares, Morris et al. (2001) enfatizam a
importancia da participacdo das empresas de midia exterior nesses
processos de regulamentacdo, conforme previsto na legislagdo federal
francesa.

Segundo Carr (1973), toda area comercial deve ser provida de
seu canal de publicidade, que ndo venha a conflitar com a seguranca do
trafego.

2.4.1 Diretrizes no ambito académico-cientifico

No ambito académico-cientifico, os estudos seguem no sentido
de se avaliarem a agradabilidade das paisagens e a preferéncia dos
usuarios a fim de oferecer diretrizes para sua melhora, como 0s
propostos por Nasar (1988, 1998); surgem também estudos cujo
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objetivo é aproximar experiéncias externas as da realidade brasileira, a
fim de aprimorar diretrizes, como a recentemente proposta por Portella
(2007).

Nasar (1988a), em seu estudo sobre coeréncia e complexidade
da sinalizacdo em ruas comerciais, sugere, ainda, que o tamanho dos
anlncios seja ainda mais reduzido em relacdo aos percentuais
apresentados por Carr (1973), que limitagbes adicionais em forma
(limitando anuncios retangulares), cor, contraste, fonte sejam aplicadas e
que letreiros fixados diretamente sobre a fachada sejam proibidos.

Portella (2003), em estudo? realizado na cidade de Pelotas, RS,
cujo objetivo era estabelecer subsidios a elaboracdo de diretrizes a
fixacdo de anuncios em centros urbanos de expressivo comércio, obteve
como resultado as seguintes diretrizes gerais para a melhoria da
aparéncia desses centros: a) anuncios devem ser fixados sem prejudicar
a estrutura compositiva da fachada; b) metro quadrado de andncio
fixado de acordo com metro linear de via; ¢) anlncios com mesmo
tamanho, formato, localizagdo na fachada e posicdo sdo melhores
aceitos; d) fachadas fragmentadas por cor ou andncio de
estabelecimento devem ser evitadas; €) anincios muito préximos uns
aos outros e que impliqguem a cobertura de grandes areas da fachada
devem ser evitados; f) grande quantidade de andncios com
caracteristicas formais variadas devem ser evitados.

A partir de seus estudos mais aprofundados, um dos estudos
mais recentes encontrados na 4rea em que a autora aborda centros
comerciais de carater historico e orientados ao turismo, Portella (2007,
2010) sugere que a cobertura de uma fachada por andncios ndo
ultrapasse 3%, de acordo com a avaliacdo dos usuarios pesquisados, e
considerando a relacdo entre m? de andncio por metro linear de via, 0s
anuncios se mantenham dentro de um percentual de 0,36% em relacdo a
cada metro linear da testada. Acrescenta, ainda, que ruas comerciais
onde as fachadas se apresentam com mais de 10% de cobertura por
anlncios tendem a ter sua qualidade visual reduzida, o que €
corroborado pelo estudo de Casarin (2007).

Dentro do que ainda pode ser observado nos bastidores dessas
normativas em relacdo a anuncios comerciais, esta, segundo Portella
(2010), o comportamento contemporaneo da sociedade, o interesse de

24 A pesquisa questionou uma amostra probabilistica de 120 respondentes, divididos
em quatro grupos (arquitetos, publicitarios, comerciantes e consumidores) utilizando
foto-questionarios com 71 perguntas fechadas.
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diferentes grupos em relagdo a imagem da cidade e o nivel de
regulamentacéo, se local ou federal.

Quanto a imagem da cidade frente aos interesses dos diferentes
grupos, Portella (2010) reforca o que também é colocado por Morris et
al. (2001) para o contexto norte-americano, ou seja, as normas de
controle devem se relacionar aos fatores que envolvem: a imagem
historica, a imagem que os usuarios desejam da cidade, a imagem que se
pretende promover da cidade (a administracéo pablica) e o interesse dos
comerciantes. Estes ultimos, os quais Portella (2010) salienta, tém
importante participagdo na modelagem das areas comerciais e devem
estar cientes de que a ordenacdo de anuncios contribui com a atividade
turistica e comercial.

No que se refere a centros de comércio de carater histérico, a
autora sugere, ainda, um mecanismo nacional de controle dos anuncios
na paisagem em paises como o Brasil, onde a administracdo publica
muda com frequéncia e os projetos e regulamentacdes de administragdes
anteriores s&o modificados ou deixados de lado.

Para Morris et al. (2001, p.02, traducdo nossa), politicas de
planejamento e projeto em relagdo a sinalizacdo urbana, de um modo
geral, devem resultar de um processo de planejamento que:

e Acesse 0 carater visual da paisagem da
comunidade como um todo e, a partir dai,
estabeleca metas.

e Envolva os cidaddos para determinar suas
preocupacOes e preferéncias, contrabalancando
valores econdmicos, sociais e culturais.

* Engaje os diferentemente afetados na deciséo do
que é aceitdvel (empresas de midia exterior,
comerciantes, etc.).

e Promova a contribuicdo positiva que a
sinalizagdo urbana pode dar, criando um senso
de lugar em um bairro ou uma comunidade;

o Objetive assegurar-se de que o resultado do
controle permita que o comércio funcione
eficientemente e efetivamente.

Nesse processo de planejamento, o carater visual da paisagem
pode ser acessado, segundo Morris et al. (2001), com auxilio de
fotografias sumarizando os problemas encontrados. O método foi
utilizado pelo Instituto de Planejamento Urbano de Floriandpolis na
implantacdo do Projeto de Despoluicdo Visual no centro histérico da
cidade.
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O primeiro passo no processo deve ser, segundo Morris et al.
(2001), o desenvolvimento de objetivos que se diferenciem de um local
para outro, de uma cidade para outra, sempre com o envolvimento da
comunidade na discusséo. Os principios de projeto também devem ser
estabelecidos no intuito de nortear o processo.

De um modo geral, uma legislagdo que busque ordenar
anlncios na paisagem deve (Morris et al., 2001) contrabalancar
diferentes necessidades como a do comércio, de ser identificado, a do
cidaddo, de se localizar na paisagem e a dos habitantes, de desfrutarem
de um cenério aprazivel, com belas visuais.

Segundo Hinshaw (2001), a sinalizagdo deve ser desenhada
segundo seu contexto e atender aos anseios da popula¢do. Considerando
os fatores associados as diferentes configuragGes fisicas dos cenarios
uma série de questbes emergem e podem nortear uma regulamentacédo
adequada: a) Deveria buscar a uniformidade, repetitividade ou a
diversidade de expressdo e criatividade? Deveria tratar a cidade como
um todo uniforme ou diferenciar cada cenario? b) Parametros deveriam
ser restritivos, precisos e quantitativos e, minimamente detalhados, ou
deveriam dar lugar a solugbes mais gerais e a regulamentagdes mais
generalistas? c) Deveriam optar pela simplicidade ou complexidade? (o
que depende do tipo de usuario e administracao) .

Em um estudo sobre as areas comerciais das metropoles
japonesas, Ashihara (1983) compara as superficies de suas edificacGes a
das cidades gregas e italianas e, dessa forma, faz a distincdo entre a
primeira e a segunda pele dos edificios. A primeira formada pelos
materiais construtivos de revestimento da edificacdo e a segunda pelos
anuncios ou a midia exterior fixada nas edificacbes. Ao fazer essa
diferenciacéo, o autor completa dizendo que, ao passo que as paisagens
das cidades gregas e italianas sdo conformadas pela primeira pele, as
areas comerciais metropolitanas japonesas sdo conformadas pela
segunda, ou seja, por andncios publicitarios (énfase aos
perpendiculares), fixados as edificacdes e, como temporarios que séo,
ndo se apresentam suficientemente resistentes (podem voar com o
vento) e ndo contribuem para uma paisagem clara e sélida.

O autor completa, ainda, dizendo que as cidades italianas sdo
conformadas segundo principios da Gestalt, onde as ruas se conformam
como figura em relacdo ao seu fundo (as edifica¢bes), ao passo que nas
metropoles japonesas, devido & publicidade disposta nas edificacdes,
em especial a perpendicular, é dificil que a via conformada por elas seja
percebida como uma figura. O que de certa forma tem a ver com a
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dimensdo, quantidade e a distdncia dos andncios, pois a situacdo
identificada por Ashihara (1983) ocorre quando o0s anuncios
perpendiculares apresentam grandes dimensfes, excessiva quantidade e
estdo muito préximos uns aos outros.

Os graficos abaixo, apresentados pelo autor, mostram o que se
visualiza a partir de diferentes pontos de vista em uma mesma se¢éo da
rua. Os diferentes pontos de vistas ilustram os andncios fixados
perpendicularmente as edificacdes (em preto) e o que se visualiza das
paredes das edificagdes, ou sua primeira pele (em branco). Os pontos de
vista estdo localizados a uma distancia de trés metros das paredes
laterais mais proximas.

Figura 25 - Visualizagdo da primeira e segunda pele dos edificios de diferentes
pontos de vista em uma mesma se¢do da via. Anuncios perpendiculares as
edificacdes.
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Ashihara (1983) coloca que, no que se refere ao uso de andncios
dispostos perpendiculares as edificacbes, quanto mais estreitas as
calgadas, menor a &rea das paredes das fachadas visualizada pelos
individuos que transitam nelas. Assim, o autor explica que para um
metro de protuberancia a partir da edificacdo®, dois metros de
edificacdo ndo ficam visiveis para quem observa de um angulo de 27
graus, e trés metros para um angulo de 18 graus.

A parede da edificacdo, no entanto, fica completamente visivel
quando o individuo se posiciona paralelamente a sinalizagdo, ou seja,
guando observa a edificacdo de frente; por esse motivo, a sinalizagdo
perpendicular é uma das op¢Bes que melhor atendem a quem deseja
tornar o patriménio histérico visivel.

Considerando as observacdes de Ashihara (1983) sobre o ponto
de vista de quem se desloca por calcadas estreitas e a obstrucdo da
visibilidade das edificacdes pela sinalizagdo, esta, quando adotada na
posicdo perpendicular, deve ser bastante criteriosa quanto a tamanho,
admitindo os minimos necessarios a legibilidade, distancia e quantidade,
para que ndo encubram uns aos outros. A situacdo de cobertura das
paredes das edificagdes por andncios perpendiculares é exemplificada
pelas imagens que seguem, da Rua Direita, no centro histdrico da cidade
de S&o Paulo.

Fonte Imagens 2005 (Folha Press) Imagens 2008 Fernando Stankun).

No Japdo, a sinalizacdo perpendicular é estabelecida por norma,
no entanto, é tdo numerosa que obstrui a visibilidade das edificacfes e
pouco contribui para a defini¢do da paisagem, segundo o autor. Quando
ordenadas e continuas, podem contribuir para uma melhora na aparéncia

% Mencionada pelo autor como a dimensdo méxima prevista em norma

japonesa na época da publicagdo do estudo (1983).
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da paisagem. No entanto, para se melhorar de fato sua aparéncia €
preciso que essa sinaliza¢do tenha seu tamanho reduzido tanto quanto
possivel (estritamente limitado), deixando as paredes das edificacfes a
mostra.

2.4.2 O aspecto normativo legal: caminhos possiveis

No Brasil, no sentido de nortear a questdo nas areas mais
sensiveis, como em areas proximas a sinalizacdo de trénsito e o
patrimdnio histdrico, anincios sdo regulados em normas especificas no
ambito federal.

O Codigo de Transito Brasileiro (Lei 9.503/98 art. 81° e 82°)
proibe a colocagdo de anuncios em locais publicos ou privados que
possam comprometer a visibilidade da sinalizacdo de transito, ou
diretamente sobre esta.

Quanto ao patriménio histérico, o Instituto do Patriménio
Historico e Artistico Nacional (IPHAN) estabelece o controle da
publicidade em suas normativas especificas, no entanto, apenas em
relacdo a conjuntos tombados. Em relacdo a protecdo do patriménio,
algumas iniciativas locais, ao restringir anincios comerciais em areas
historicas, tém sido bem -sucedidas, como o caso de Floriandpolis (ver
Apéndice A).

Se for considerado, porém, o valor ambiental da paisagem,
sobretudo a urbana, onde a midia exterior interfere, existe uma maior
diversidade de leis federais em sua defesa, como a propria Constituicdo
Federal (art. 180°, 182° 216°), as leis ambientais como a da Politica
Nacional do Meio Ambiente (Lei 6.938/81 art. 3°) e o Estatuto da
Cidade (Lei 210.257/01, art 2°, 37° 54° (CASTANHEIRO, 2009;
SANTOS, 2005%). Nenhuma, no entanto, faz referéncia especifica a
anlncios na paisagem.

Se comprovados efeitos negativos do uso excessivo e
desordenado da midia exterior nos individuos (item 2.2.1.2), esta pode
ainda ser enquadrada, de acordo com Castanheiro (2009), na Lei
organica da Saude (Lei 8.080/90).

Outras normativas federais podem ainda amparar o patriménio
publico, histdrico e estético da degradagao ou desordem como as leis da
“Acdo Popular”(Lei 4.717/65), da “Acdo Civil Publica”(Lei 7.347/85),

28 http://www.mundojuridico.adv.br/sis_artigos/artigos.asp?codigo=318
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dos “Crimes Ambientais” (Lei 9.605/98) e das elei¢Oes (Lei 9.504/97
art. 37°) (CASTANHEIRO, 2009; SANTOS, 2005).

Existe, contudo, uma dispersdo em normativas; mas que
amparam juridicamente regulamentacdes em ambito municipal. No caso
dos municipios, a midia exterior pode estar regulamentada em legislacdo
especifica, como a Lei Cidade Limpa, na cidade de S&o Paulo, Lei
14.223/06, cuja cartilha para divulgacdo e esclarecimento da populagéo
é apresentada no Anexo A, ou mesmo tomar parte nas demais leis
municipais.

O Estatuto da Cidade, que regulamenta os artigos 182 e 183 da
Constituicdo Federal, estabelece que compete a Unido legislar sobre as
normas gerais do direito urbanistico, e delega aos municipios o
planejamento municipal, e neste caso, em especial, o disciplinamento do
parcelamento, uso e ocupacdo do solo urbano.

Na contexto europeu, a preocupagdo com a paisagem, e
entende-se ai a paisagem urbana da vida cotidiana, fica evidente através
da Convencdo Europeia da Paisagem, estabelecida pelo Conselho da
Europa. Trata-se de uma convencdo especifica de protegdo a paisagem
assinada em Florenca, em 2000.

A convengdo observa, além da protecdo da paisagem, o
reconhecimento da sua diversidade, a insercdo da populacdo na
realidade de sua protecéo e a sua inser¢do nas politicas de planejamento
urbano e regional. Dentre as medidas especificas da conven¢do, chama-
se atencdo para o treinamento de especialistas acerca da agradabilidade
da paisagem, programas de treinamento multidisciplinares em politicas
de protecéo, gerenciamento e planejamento da paisagem e oferecimento
de cursos de graduacdo que envolvam a preocupagdo com a paisagem.

Na Inglaterra, signataria da Convencdo Europeia da Paisagem,
uma normativa nacional regulamenta a midia exterior desde 1992 e
define diretrizes e parametros especificos. Cabe as localidades fiscalizar
e aprovar casos especiais, como o caso do Picadilly Circus, em Londres.

Muitas pecas sdo regulamentadas na normativa nacional para
gue ndo seja necessario o requerimento de autorizacdo especifica ou
para que seu licenciamento seja facilitado, agilizando o processo. Com o
objetivo de desonerar ainda mais o processo administrativo, as empresas
e 0s anunciantes, e ainda agilizad-lo, foi promovida em 2007 a
reformulacdo dessa lei, em que novos parametros foram propostos e
diferentes tipos de midia regulamentados.



90

Embora a promocdo dos objetivos estéticos seja intrinseca a
legislacdo implantada, o principal impacto da revisdo da norma esta no
aspecto econdmico e administrativo do processo de licenciamento.

Na Franga, outra signatéria desta mesma Convencao, também
existe uma regulamentacdo federal que versa sobre a publicidade na
paisagem, e é contida pelo Code de I"Environment (Cédigo do Meio
Ambiente). A regulamentacgdo federal estabelece diretrizes gerais quanto
a exposicdo de publicidade nas caixas de via. No entanto, sdo diretrizes
mais especificas do que propdem as regulamentactes federais brasileiras
que protegem a paisagem, nas quais sequer se menciona a publicidade.

Cabe a cada localidade estabelecer os pardmetros especificos,
respeitando o estabelecido em ambito federal, inclusive o zoneamento
de areas de protecao.

A cidade de Paris possui sua regulamentacao local desde 1986,
no entanto, essa legislacéo foi revisada em 2010/2011 por um grupo de
trabalho e contou com a consultoria de diversos setores da sociedade
interessados e diretamente afetados pela legislagdo em revisdo.

A revisdo da regulamentacdo da publicidade e sinalizacdo
esteve inserida no que a Prefeitura de Paris considerou uma politica
ambiciosa para a requalificagdo do espaco publico, a qual iniciou em
2001, e buscou remodelar o espaco publico para melhorar a qualidade
da paisagem arquitetdnica e urbana e a qualidade de utilizacdo do
espago.

A revisdo permitira, segundo dados da Prefeitura Municipal,
reduzir em 30% a publicidade naquela cidade. A revisdao proposta gerou
um texto de lei que esta em vigor desde julho de 2011.

Quanto a sinalizacdo no ambito das edificacGes, a legislacdo
parisiense oferece uma maior flexibilidade aos estabelecimentos
comerciais, uma vez que podem utilizar sinalizacdo paralela e
perpendicular na fachada, o que também acontece na legislagao inglesa.

Cabe salientar que, quanto a legislacdo paulistana, ndo existe
obrigatoriedade de paralelismo ou perpendicularidade dos anincios em
relacdo a edificacdo, apenas a indicagdo de que nao podem avancar mais
de 15cm sobre a calgada, o que, em determinados casos como
edificaces na testada da via, implica anincios paralelos.

J4& nos Estados Unidos, assim como no Brasil, a
regulamentacdo cabe quase que exclusivamente as localidades, estados e
municipios, embora diretrizes gerais sejam dadas pelo Highway
Beautification Act, que delega a eles a incumbéncia de controlar a
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publicidade e garantir a aprazibilidade da paisagem de rodovias, mas
pouco efeito este ato tem na paisagem das cidades.

Algumas cidades orientadas ao turismo tém proibido o uso do
outdoor em prol das belezas cénicas, outras apenas tém restringido.
Quanto a anancios indicativos, os parametros também sdo diversos.

No Brasil, a aprovagdo da legislacdo paulistana tem suscitado
diversas cidades a criarem ou reformularem suas leis que buscam
ordenar andncios na paisagem.

Dois exemplos disso sdo as cidades de Floriandpolis, em Santa
Catarina, e Santa Maria, no Rio Grande do Sul, as quais tém se
apropriado da legislacdo implantada em S&o Paulo de modo diverso.

Ao passo que Florianépolis propde adotar 0s mesmos
parametros de regulamentacéo de andncios indicativos propostos para a
cidade de Sdo Paulo, a cidade de Santa Maria entende que esses
pardmetros carecem de maior estudo para acomoda¢do no contexto
santa-mariense, e, a partir de seu desenvolvimento e aprimoramento, tais
parametros reformulados constam de um decreto vigente desde meados
de 2012.

Quanto a publicidade de andncios de divulgagdo, de produtos,
marcas e servigos, fora do estabelecimento comercial, a legislagédo
florianopolitana adota critérios para sua alocacdo na paisagem, enquanto
gue a cidade de Santa Maria, a exemplo da cidade de Sao Paulo, resolve
proibi-los.

O Apéndice A apresenta um estudo das legislacBes nas cidades
supracitadas de modo mais detalhado.

O entendimento do referencial tedrico abordado permitiu ao
pesquisador tecer algumas breves conclusGes que direcionaram o estudo
de caso proposto nesta pesquisa e que busca fornecer elementos para o
ordenamento de aniincios na paisagem, apontando caminhos que possam
contribuir com a qualidade visual dos centros urbanos de comércio.

A paisagem urbana, entendida como a cristalizagdo de um
momento, consiste em um conjunto de objetos, inclusive pessoas, fruto
de diversos momentos da historia, que representam a acumulagdo dos
tempos e, na base de sua producdo, esta uma variabilidade de
experiéncias (econdmicas, politicas, culturais).

Na comparacdo das imagens que seguem, € possivel entender o
papel de pessoas e veiculos na composicdo de um cenario complexo. As
imagens também ilustram experiéncias culturais, econémicas e politicas.
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A paisagem visual, de que trata este estudo, quando percebida,
remete o espectador a uma diversificada gama de valores associados a
ela, que sdo intrinsecos ao individuo, relacionados a suas experiéncias
prévias.

Para que a paisagem urbana responda melhor aos anseios de
seus usudarios em relacéo a aspectos da qualidade visual urbana, precisa-
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se considerar na sua construgdo uma série de elementos que representam
a convergéncia do pensamento dos individuos que dela usufruem.

Segundo esse pensamento, entende-se que a paisagem urbana
precisa ser legivel e clara, deve possuir certo grau de complexidade,
aqui entendida como a diversidade de elementos que comp&em o espago
urbano, e precisa possuir certo grau de coeréncia, essa Ultima entendida
como detentora de alguns principios de ordem.

Legibilidade, complexidade, ordem e coeréncia parecem, ser,
segundo o estudo deste referencial, critérios preponderantes no estudo
da relagdo entre a midia exterior e a paisagem urbana. Estes critérios
interferem na sua agradabilidade, a qual pode ser facilmente percebida
pelos individuos.

Ao levar em conta algumas das paisagens paulistanas retratadas
anteriormente no decorrer do texto, é possivel claramente perceber a
reducdo na diversidade de elementos que as compdem, ou seja, no que
tem se entendido nesta pesquisa como complexidade.

Assim, a variacdo na complexidade interfere na preferéncia por
determinada paisagem, que por sua vez, também esté relacionada a sua
agradabilidade, segundo o que se tem entendido a partir do estudo dos
autores tomados como referencial desta pesquisa.

Ao reduzir a variabilidade de elementos na paisagem é possivel,
também, perceber um aumento na sua coeréncia, pois se pode perceber
mais claramente a diversidade de escalas que compdem o espaco
urbano, e ter uma maior percepcdo da hierarquia na relacdo entre
andncio e edificacio. E possivel, ainda, distinguir mais claramente as
partes do conjunto composto por andncios e edificacdo; pois existe um
maior contraste na relacdo figura-fundo, o que facilita a percepcdo de
cada unidade como uma entidade Unica.

Todos estes principios estdo relacionados aos propostos pela
psicologia da Gestalt e formam as bases dos estudos de Lynch (1999),
Kohlsdorf (1993, 1996) e Salingaros (2000, 2006) sobre a forma do
espaco urbano, estes autores tomados como referéncia nessa pesquisa.

Além dos principios organizacionais propostos pelos psicélogos
da escola de Frankfurt, também € possivel observar uma contribuicdo do
ordenamento de andncios propostos para a cidade de Sdo Paulo, a
legibilidade do espaco urbano. Ao eliminar da edificacdo particular a
publicidade cujo objetivo é apenas divulgar um produto, marca ou
servico e ndo necessariamente identificar um estabelecimento,
aumentou-se a possibilidade de percepcdo dos antncios indicativos, 0s
quais sdo realmente necessarios a orienta¢do dos individuos.
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Restringindo essa publicidade cujo objetivo é divulgar marca,
produto ou servico fora do estabelecimento comercial ao espaco
publico, e ao mobiliario urbano, aumentou-se também a hierarquia e,
consequentemente, a organizagdo na disposicdo dessas mensagens no
espaco urbano, contribuindo ainda com sua legibilidade.

Importante salientar, ainda, que 0s parametros para andncios
indicativos propostos pela lei paulistana atendem ainda a critérios
minimos de legibilidade em relacdo a tamanho, propostos por Carr
(1973), e em relacdo ao sitio para onde foram propostos (ver estudos
para diferentes logotipos disponivel no Apéndice C).

O prejuizo a legibilidade, tida como fundamental a orientacdo
dos individuos no espago urbano, aparece com certa frequéncia nas
discussbes que abordam as relagfes entre anincios e paisagem urbana
sob a forma de poluigdo visual.

No entanto, é preciso considerar que a atividade econfmica,
capitalista, tem pautado o desenvolvimento da humanidade ao longo dos
séculos, e permitir o adequado funcionamento dessa atividade também &
papel de uma politica que procure ordenar anincios na paisagem urbana.

Assim, acredita-se que o ordenamento de anincios ndo pode
interferir na habilidade de um comerciante se comunicar com seus
clientes.

Como os anseios dos individuos tém tido destacada importéncia
nas novas politicas de planejamento e gestdo das cidades, e, portanto,
nas intervencdes na paisagem, desenvolve-se este estudo considerando
seu espectro de opinides acerca dos critérios elencados nesta pesquisa e
tidos como fundamentais a um controle de andincios (agradabilidade® e
capacidade de comunicacdo com a cliente).

Respondendo positivamente a esses critérios de pesquisa,
acredita-se que o ordenamento de anuncios, através de uma reducdo em
tamanho e quantidade, ao mesmo tempo em que esté contribuindo com a
qualidade visual urbana, permite que esses veiculos de informacdo
continuem exercendo adequadamente sua fungdo, neste caso, a de
identificar estabelecimentos e permitir a comunicacdo entre
comerciantes e consumidores.

Embora se acredite, nesta pesquisa, que um controle mais
restritivo de andncios contribua mais efetivamente com a qualidade
visual urbana, acredita-se, também, que em determinados cenarios da
cidade, seja por sua configuracdo consolidada, ou o que se pretende

2" Conceito relacionado aos critérios de complexidade e coeréncia entendidos
como a diversidade de elementos e sua organizagcdo num conjunto.
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promover em determinada configuracdo, a flexibilizacdo nos
mecanismos de controle poderia promover o carater e a identidade do
local através dos préprios antincios, como o caso apresentado de Times
Square, em Nova York.

Acredita-se, ainda, que o ordenamento de andncios nao pode vir
desconectado de politicas que abordem os demais elementos que
compdem o aspecto visual da paisagem.
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3 0 CASO DE SAO PAULO, SP.

O estudo de caso foi realizado na cidade de Sao Paulo, em
virtude da implantacdo da Lei 14.223/2006, conhecida popularmente
como a Lei Cidade Limpa, que alterou de forma rapida e significativa a
imagem da cidade, ao estabelecer normas mais restritivas para a
veiculagdo de anuncios na paisagem.

S8o Paulo é uma cidade com mais de onze milhGes de
habitantes segundo dados recentes do IBGE; é a maior cidade da
América do Sul, sexta maior metrdpole mundial, um polo centralizador
de uma diversidade de atividades inerentes as metrépoles globais
contemporaneas, situada no estado de Sdo Paulo, regido sudeste
brasileira.

A cidade é considerada um dos centros financeiros do Brasil e
do mundo e tem sua economia voltada para além do setor primario
(industrial), o setor terciario em expansdo (de comércio e servi¢os). Foi,
portanto, sempre considerada uma “cidade de negécios”.

Para se entender o contexto de aplicagdo da Lei, 0 processo de
implantacdo e os pardmetros nela estabelecidos, este estudo se dividiu
em duas fases, de diferentes etapas conforme estabelecidas na
metodologia.

Para auxiliar na compreensdo do contexto de aplicacdo da
normativa em questdo uma breve contextualizagdo, serd apresentada na
sequéncia do capitulo, e fara referéncia as etapas inicias da primeira fase
da pesquisa que envolve parte o estudo sistematico de aportes teoricos e
documentacdo relevante (Leis, decretos, fotografias).

3.1 CONTEXTUALIZACAO

Para Mendes (2006), a imagem da cidade de Sdo Paulo
considerando a midia exterior comecara a se alterar em meados do
século XIX e foi uma das cidades em que a arquitetura e a atividade
comercial se alteraram mais significativamente, considerando um
periodo de aproximadamente 120 anos até o presente.

A cidade passou, no seu estadgio de desenvolvimento, por
diferentes periodos evolutivos nos quais Reis Filho (1994, p.17)
identifica quatro diferentes fisionomias: da velha cidade de taipa de idos
de 1800 até a metropole “centralizada e congestionada” da atualidade
(1960-1990), passando pelo que o autor denominou “cidade europeia”
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do periodo cafeeiro (1889 — 1930) e pela “cidade modernista” (1930 —
1960).

E nesse contexto que Mendes (2004, 2006) analisa a evolugéo
da relacdo entre a midia exterior e a paisagem urbana paulistana.
Segundo a autora, no periodo de idos de 1800, o da cidade de taipa, ndo
havia muita diferenciacdo entre as espagos de residéncia e comércio no
gue tange a sua identificacdo, e 0s anincios, eram geralmente pintados
nas proprias edificacdes.

Ja no periodo posterior, de 1889 a 1930, no qual S&o Paulo
passou por profundas mudancas em virtude de seu crescimento, a
diferenciacdo entre edificacdes residenciais e comerciais ficou evidente
e, as mudancas na comunicacdo visual, segundo a autora, foram
aparecendo e refletindo a evolugdo da cidade. No inicio do século XX ja
se percebia a instalacdo de anuncios em madeira e, na visdo da autora,
certa concorréncia entre eles, as edificacdes e a paisagem da cidade.

Figura 28 Rua Boa Vista, 1920. Autor dgggo_nhecido.
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Fonte: Arquivo Histérico Municipal. Sdo Paulo, 2009.

Os anudncios no fim desse periodo, segundo Mendes (2004,
2006), ja ndo se restringiam a pinturas em madeira, constituiam
estruturas luminosas para anincios em cobertura e instalados ortogonais
as fachadas, estruturas importadas da Europa e EUA. Segundo a autora,
a comunicagdo visual do comércio paulistano passou a se destacar na
paisagem da cidade entre os anos 1880 e 1920, mas ainda relacionados
as edificacOes, ou seja, fixados com o objetivo de indicar as atividades
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ali desenvolvidas. As imagens abaixo ilustram anlncios paralelos e
perpendiculares as edificagdes, em estruturas metalicas e em madeira, j&
no fim desse periodo.

Figura 29 - Rua José Bonifacio, 1930. Autor :
¥ T ==y

o 3, o
Fonte: Arquivo Histérico Municipal. S&o Paulo, 2009.

Figura 30 - Ampliagdo dos recortes tracejados Fig. 29, Rua José Bonifacio,
1930.

Fonte: Arquivo Histérico Municipal. Sdo Paulo, 2009.
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Os anuncios publicitarios, os quais ndo visam indicar um
estabelecimento, mas sim divulgar uma marca ou produto, como o caso
do outdoor e grandes painéis, passaram a fazer parte da paisagem da
cidade de S&o Paulo, segundo Mendes (2004, 2006), a partir de 1920; no
entanto, ainda fixados em edificaces; nas maiores delas e em posi¢des
estratégicas de visibilidade na cidade, uma logica que vigora até a
atualidade, como uma das caracteristicas basicas de uma peca de midia
exterior eficiente.

Somente a partir de 1929 é que, segundo a autora, 0s anincios
publicitarios comecam a aparecer fixados em estruturas proprias. Foi
nesse ano, de acordo com a Central de Outdoor (1997), que houve a
instalacdo na cidade de S&o Paulo, da primeira empresa exibidora de
outdoor no pais, a Publix; no entanto, os painéis ainda ndo possuiam as
dimensBes do outdoor atual, de 27m?, conhecido como cartaz de 32
folhas.

Ja no terceiro periodo de urbanizagéo da cidade de S&o Paulo, o
moderno, a partir de 1930, a cidade passou por grandes transformacdes
na sua estrutura e na sua paisagem, principalmente, em decorréncia de
obras de infraestrutura e transportes e pelos arranha-céus que surgiram
nesse periodo, a populagdo também cresceu consideravelmente na época
(REIS FILHO, 1994).

Foi nesse periodo que, segundo Mendes (2006, p.113-115)
“houve uma deterioragdo no ambiente de comércio popular,
exemplificado pela incongruéncia entre andncios e as edificacdes onde
se instalavam”, pelo aumento na quantidade de informacfes nos
anlncios e sua quantidade na paisagem, suas dimensdes, tipos de letra e
tipo de material, j& produzidos em metal, dando inicio & condicdo de
sobrecarga visual e de estimulo que se instalara em determinadas
paisagens da cidade, exemplificada pelas imagens 31 e 32 que seguem.
Ao passo que, em relacdo ao comércio mais requintado, o caminho era
inverso. Foi, segundo a autora, a partir de 1950 que houve uma maior
diferenciacdo entre comércio popular e requintado na cidade de S&o
Paulo.
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Figura 31 - Fachada da loja O Barulholl_da Lapa, 1950.
i\

Foto: autor desconhecido. Fonte: Central de Outdoor (1997. p. 7)
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Quanto aos anuncios de publicidade, j& era possivel identificar
nos anos 40 (Fig. 33), dimensdes bem maiores que o atual padrdo de
outdoor brasileiro de 32 folhas (27m?), como ilustra a imagem que
segue. O padrdo de 27m?, surgiu, segundo a Central de Outdoor (1997),
em meados dos anos 60, atendendo a demanda das agéncias de
publicidade (de padronizacgdo das pecas e facilidade de criacdo-layout).
No entanto, é apenas um entre os Varios tipos de painéis, de diferentes
dimensfes, que vigoram na paisagem da atualidade das cidades
brasileiras.

Figura 33 - Anuncios de cigarros ELMO, tamanho 18 x 6 metros, préximo a
Av. Sdo Jodo, anos 40.

Fonte: Central de Outdoor, 1997; pg'. 10.

No periodo que se estendeu de 1960 a 1990, quando a cidade
cresceu ainda mais, o desenvolvimento se refletiu, segundo Mendes
(2006) no comércio, no aumento consideravel no ndmero de
estabelecimentos e na forma como procuravam se destacar dos demais
pela arquitetura, vitrines e, sobretudo, andncios publicitarios.

Quanto a painéis, outdoors e empenas, cada vez mais suas
dimens6es cresciam, e conforme evoluiam as tecnologias, cada vez mais
formatos de midia exterior surgiam e mais espa¢os de alta densidade e
fluxo eram ocupados por essa midia na paisagem. A situacdo de conflito
entre a midia exterior e a paisagem urbana de S&o Paulo tomou tal
propor¢do (Fig. 34) que a Gnica maneira encontrada pela Prefeitura para
ordena-la foi sua proibicdo, a excecdo dos anuncios indicativos e
publicidade em mobilirio urbano instalado no espago publico.
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3.1.1 As legislacdes especificas na cidade de S&o Paulo

Decretos e Atos normativos sempre proliferaram na cidade de
Sdo Paulo no intuito de se ordenar a publicidade na paisagem, os
decretos particularmente, comecaram a surgir a partir de 1950, periodo
de maior expansdo da midia exterior.

No entanto, segundo Mendes (2006), a primeira lei preocupada
em estabelecer restricBes a instalagdo de andncios na via publica foi a
Lei 3.247, de 8 de dezembro de 1928. A Lei proibia “a colocagdo de
cartazes, anincios ou quaisquer impressos de propaganda, nos postes e
ediculas situadas nas vias publicas”, e foi revogada em dezembro de
2005.

A preocupacdo com a questdo da publicidade sempre ficou
evidente, segundo Mendes (2006) em normativas municipais como
Cddigo de Obras e Lei Organica do Municipio ao longo de todo esse
periodo de maior exploracdo da publicidade, que inicia com o periodo
modernista.
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Quanto ao mobiliario urbano, a Lei 4.563, de 28 de outubro de
1954, dispunha sobre a construcdo de abrigos para passageiros de
bondes e énibus, dentre outras providéncias, estabelecia normas para a
exploracdo de publicidade nesse tipo de mobiliario. As leis posteriores,
Lei 12849/99 e Lei 13517/03 também faziam referéncia a instalacéo,
concessao e exploracdo publicitaria de mobiliario urbano no municipio
de S&o Paulo e foram revogadas a partir da aprovacdo da Lei Cidade
Limpa®.

Esta em vigor, vinculada a Lei Cidade Limpa, a Lei 15.465/11,
gque “outorga a gestdo e concessdo, visando criagdo, confecgdo,
instalacdo e manutencdo de reldgios eletrdnicos digitais de tempo,
temperatura, qualidade do ar e informagdes institucionais, abrigos para
transporte publico e totens indicativos para &nibus com exploracao
publicitaria”.

O contetido das mensagens também era preocupac¢do do poder
publico desde a década de 1970, conforme ficara evidente pela
aprovacdo das Leis 8.627, de 13 de outubro de 1977, e a posterior 9.888,
de 14 de maio de 1985, esta Ultima ainda em vigor e regulamentada pelo
decreto 51561/10, sendo a primeira cuja proibicdo recai sobre *a
propaganda de fumos e bebidas alcodlicas nos transportes coletivos da
capital”, com alguns pontos revogados pela aprovacdo da Lei
12.115 de 28 de junho de 1996, que dispunha “sobre a ordenacdo de
anlncios na paisagem no Municipio, fixando normas para a veiculagéo
desses anuncios, e dando outras providéncias”.

Esta lei, a Lei 12.115/96, foi, no entanto, a primeira lei mais
significativa aprovada no que tange a midia exterior na paisagem urbana
da cidade de Sdo Paulo, no intuito de ordena-la com a intencdo de
preservar o interesse publico (SERVA, 2008, p.22), e que deveria ser
fruto de um exaustivo estudo iniciado em 1993. Contudo, todo estudo
realizado acabou tendo seu projeto deturpado pela representatividade
politica do setor publicitario dentro da cadmara de vereadores como
ilustra a fala abaixo, da arquiteta técnica da Prefeitura Municipal de So
Paulo, atual Diretora da Paisagem e responséavel pelo texto da Lei em
vigor:

- Até 93 a gente ndo tinha lei nenhuma, que ordenasse, que
regrasse, que desse multas, enfim, era s6 decretos. [...] Quando foi 93
entdo, foi feito um grande grupo de estudos na camara municipal, que foi

% Demais leis que dispunham sobre a instalacdo de cabines fotograficas e outros
equipamentos em logradouros publicos também foram revogadas a partir da
aprovacdo da Lei Cidade Limpa.
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coordenado por um vereador, e foi discutido durante um ano e meio com
toda a sociedade, entdo era gente do SEPEX, da Universidade, todas as
pessoas do setor, enfim, todos os técnicos da Prefeitura, a qual eu sou [...] e
sai um do resultado dessa comissao de estudos, um projeto de Lei. Isso foi
feito a apresentacdo para toda a sociedade, para a imprensa, enfim, numa
sexta-feira; na terca feira seguinte, um vereador pautado pelo pessoal do
setor foi 14, e aprovou na calada da noite uma Lei totalmente diferente
daquilo que a gente estudou durante um ano e meio. Entao assim, foi super
exaustivo, foi super debatido, a gente j& sabia 0 que a gente queria para
S&o Paulo, ai vem uma Lei que literalmente s6 beneficiava o setor. Bom,
passamos assim até 2003, a Lei ndo tinha como vocé limpar porque ela era
super permissiva, e quando foi em 2003, a gente teve outra prefeita, foi a
prefeita Marta Suplicy, e ela entdo resolveu mudar essa Lei. E vai de novo,
todo mundo estuda, na verdade quem estava coordenando era o arquiteto
Jorge Wilheim, Secretario do Planejamento, e enfim, vieram muitas ideias
bacanas, da mesma forma, no meio de janeiro, quando todo mundo estava
em férias, a camara estava em recesso, foi feita uma reunido especial, e se
aprovou a Lei de uma vereadora que foi um absurdo, de 90 artigos 60 itens
foram vetados pela prefeita, de tdo ruim que era a Lei. Entdo era uma Lei
absolutamente sem aplicag&o.

A Lei 12.115/96 foi, entdo, revogada e substituida pela Lei
13.525 de 28 de fevereiro de 2003%, com o mesmo objetivo da anterior
e fruto da mesma representatividade politica do setor publicitario dentro
da camara de vereadores. A lei “abria mais espago para 0s gigantescos
backligths, frontlights, outdoors sequenciados e outros elementos
perturbadores da paisagem” (SERVA, 2008, p.23), além de, segundo o
autor, estimular a infracéo.

Outras duas leis posteriormente aprovadas vieram no sentido de
restringir a publicidade oriunda de grandes painéis, cavaletes
bandeirolas, plaguetas e folhetos, a Lei 14.017/05 (no centro histdrico
do municipio) e a Lei 14.066/05 (no restante do municipio), a Ultima
porém, restringia apenas cavaletes, bandeirolas e plaquetas. Ambas
foram revogadas pela Lei Cidade Limpa, a qual proibiu a instalagdo de
anuncios publicitarios de qualquer tipo, exceto em mobiliario urbano,
em toda a cidade de S&o Paulo.

A Lei 13.525 aprovada em 2003 esteve em vigor até 0 momento
da promulgacédo da Lei 14.223 de 26 de setembro de 2006, a conhecida
Lei Cidade Limpa, ora em vigor, e que “dispde sobre a ordenacdo dos

2 Alterada pela Lei 13687/03.
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elementos que compdem a paisagem urbana do Municipio de S&o
Paulo”.

As legislacBes anteriores eram complexas, permissivas e pouco
ou nada fiscalizadas se considerada a situagdo vigente na cidade de S&o
Paulo, onde segundo Mendes (2006), 87% do total de anuncios
veiculados estavam na irregularidade. A legislagcdo de 2003, aliada as
aprovadas em 2005, se fiscalizadas, poderiam ter contribuido para uma
sensivel melhora na qualidade visual da paisagem paulistana.

A legislacdo estabelecida na cidade de S8o Paulo tem respaldo
nas normativas federais citadas no item 2.4.2, e segundo Castanheira
(2009), em normativas estaduais como a constituicdo do estado e a Lei
13.626/43 que determina a autorizacdo do Departamento de Estradas e
Rodagem para disposicdo de andncios em suas jurisdicbes e em
normativas municipais como a Lei Orgénica e o Plano Diretor
Estratégico (Lei 13.430/02, art. 8° e 9°).

Dentro desse contexto e considerando o surgimento de novos
formatos de midia exterior a cada dia, Mendes (2006, p.140) argumenta
que “é um arduo trabalho a regulamentacdo da publicidade exterior e a
preservacdo da paisagem urbana”, e acrescenta ainda que “faltam
critérios que permitam definir forma, quantidade, dimens6es, e locais
onde os andncios de divulgacdo ou indicacdo possam ser instalados de
modo que componham mais harmonicamente a paisagem urbana”.

As figuras que seguem ilustram alguns cenarios da cidade com
imagens de antes e depois do inicio da implementacdo dos projetos mais
restritivos em relacdo ao controle de anuncios na paisagem. E dentro
desse contexto, no entanto, que se propde este estudo de caso.

Figura 35 - Rua Santa Efigénia, Republica, Sdo Paulo, SP, 1997 e 2011.
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Foto: Nelson Kon, 1997 e Google, 2011.
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cia de fotos na Rua Direita, Sé, 2005 e 2008.

Figura 36: Sequén
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Fonte: Imagens 2005 (Folha Press), Imagens 2008 (Fernando Stan

kuns).

Figura 37 - Rua Floréncio de Abreu, Sdo Paulo, SP, 1997 e 2011.

TN

Foto: Nelson Kon 1997 e Goo, 2011.
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Figura 38 - Rua Santa Eflgenla Republlca SaoPaqu SP, 2001 e 2011.

Fonterl Folha Press e Google Foto: Caio Guatelli.

Flgura 39 - Rua Carlos Souza Nazare Séo Paulo, SP, 1997 e2011

1| sl ol i
Foto: Nelson Kon, 1997 e Google, 2011.

Flgura 40 Rua Carlos Souza Nazare Séo Paulo SP, 1997 e 2011.

Foto: Nelson o, 1997 e Google, r2011.

3.2 DELIMITAGAO DA PESQUISA

O estudo de caso se desenvolve na cidade de Sdo Paulo, hum
contexto de poés-implantacdo da Lei Cidade Limpa, que restringiu
anlncios de identificacdo e proibiu a disposicdo de andncios
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publicitarios no espaco urbano, que ndo os veiculados em mobiliario
urbano, conforme ilustrado pelas imagens acima.

Duas fases sdo adotadas para este estudo no sentido de
contribuir com subsidios tedricos, tanto para os que planejam o espago
urbano quanto para os que dele usufruem, entre eles, os proprios lojistas.

Uma das fases se volta a entender mais a fundo o processo de
elaboracdo e implementagdo da lei para entdo compreender as diretrizes
e par@metros nela estabelecidos.

A segunda fase da pesquisa, foco deste trabalho e motivo para o
qual se desenvolve a primeira parte do estudo, limita-se aos centros
urbanos de comércio de determinada escala, nos quais predominam
anlncios nos dominios dos estabelecimentos comercias, no ambito das
edificacOes, especialmente os anuncios indicativos, foco desta pesquisa.
Uma vez que, de acordo com o referencial teérico abordado, em uma
ordem hierérquica, tém prioridade em relacdo aos publicitarios, pois
cumprem a funcéo de orientar os individuos indicando a localizacdo dos
estabelecimentos comerciais e sdo também 0s mais numerosos na
paisagem™’.

Nesse sentido, diferentes recortes com predominancia de
anuncios indicativos foram escolhidos para estudo. Esses recortes foram
selecionados ndo no sentido de que pudessem ser comparados, mas para
que o comportamento dos novos parametros de regulamentacdo da lei,
mais restritivos aos, anteriormente, permitidos pela legislacéo,
pudessem ser avaliados, através da opinido de usuarios, em centros
comerciais de dindmicas distintas, onde a propria funcdo do anuncio
indicativo por vezes se diferencia.

3.2.1 Defini¢ao dos recortes
Para a definicdo dos critérios para a escolha dos recortes de

pesquisa, € importante saber que o entendimento da dindmica de uma
rua que apresenta grande quantidade de andncios publicitarios extrapola

¥ Antes da implantacdo da Lei Cidade Limpa existiam 12.300 an(incios
publicitarios na cidade de Sdo Paulo (4.500 outdoors; 2.800 backlights,
frontlights, totens, poliedros, entre outros; 5.000 outras pegas de midia exterior)
e 6 milhGes de andncios indicativos. 15 mil era o ndmero estimado de andncios
ilegais segundo dados da Prefeitura Municipal de Sdo Paulo. (Folha de Séo
Paulo, 11/05/2006, p. C1, A nova lei da publicidade exterior em SP).
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e relacdo anuncio e paisagem, tem suas raizes na compreensdo da
dindmica do espac¢o urbano e do comércio.

Compreendendo-se que a dindmica do espago e a producdo da
paisagem sdo indissocidveis, visto que a mesma esta presente, tanto na
escolha de um ponto comercial quanto na escolha do ponto para
veiculacdo de um anuncio, entende-se ser de fundamental importancia
para a escolha dos recortes de estudo, a compreensdo da dinamica do
espaco.

As cidades brasileiras evoluem no contexto de pouco se
preservar 0 antigo, de modo que suas paisagens séo, como bem coloca
Santos (1991), fruto de diversos tempos, nas quais convivem, lado a
lado, edificacdes de diversas idades, e que representam, diversas épocas
da histéria. Num pais jovem como o Brasil, é dificil encontrar centros
urbanos de caréater historico exclusivo, uma vez que muitas edificacdes
historicas ndo protegidas vao sendo constantemente substituidas.

Areas e edificacdes de interesse historico sdo mais
frequentemente protegidas por legislacfes locais, e de acordo com sua
relevancia, até mesmo pelo Instituto do Patriménio Histdrico e Artistico
Nacional, em relagdo a midia exterior urbana, no entanto, fora destas
areas (e em algumas situagdes até mesmo dentro delas) onde a atividade
comercial também ocorre intensamente, muitas vezes ndo existe grande
preocupacgdo com a disposi¢do da midia exterior no espaco urbano.

Na &rea central da cidade de S&o Paulo, o centro histdrico como
é conhecido, a preocupacdo com a preservacdo do patrimbnio parece
comecar ter surtido efeito na paisagem, com legislacbes especificas a
partir de 2003.

Demais areas da cidade, como o centro expandido, ndo
vislumbravam uma maior preocupacdo gquanto as suas paisagens. Sao
areas, em uma cidade na escala de S&o Paulo, onde a dindmica urbana,
de pessoas, de fluxo, de comércio e atividades de um modo geral, ocorre
com a mesma intensidade que ocorrem no centro historico. Nessas
areas, a midia exterior também precisa de maior atencao, pois os efeitos
dela para a qualidade visual da paisagem e para os individuos sdo os
mesmos.

No que diz respeito a dindmica da atividade comercial e a oferta
de bens a servigos, cabe salientar que para a alocagdo de um
ponto/atividade comercial, bem como, para a exposi¢do de uma midia,
estudos mostram que os locais escolhidos levam em consideracdo
aspectos como: alta concentragdo e fluxo de pedestres e veiculos
(relacionado a acessibilidade de um modo geral que compreende o0s
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diferentes tipos de acesso®, fisico, visual e simbélico), e a proximidade
ou ndo de outros espacos comerciais similares, entre outros aspectos.

De acordo com o referencial teérico abordado, anincios
indicativos se apresentam de diferentes formas em cenérios de comércio
popular e de alto padrdo, assim, a escolha dos recortes atende,
primeiramente, a esse critério de pesquisa.

Salienta-se que as ruas comerciais paulistanas mais jovens,
aquelas localizadas no centro expandido e periferia da cidade, e que
evoluem como centros comerciais de bairros, muito se assemelham as
ruas de comércio centrais de cidades médias. Nesse sentido, outro
critério para escolha dos recortes estudados foi a proximidade ou nédo
com o centro histérico do municipio, pois nesses diferentes contextos
poderiam apresentar diferentes estagios de desenvolvimento.

Desse modo, para a definicdo dos recortes a serem estudados 0s
critérios relacionados a dindmica do espaco e da atividade comercial
foram estabelecidos, conforme segue:

1. Uso predominantemente comercial das edificacgoes;

2. Centros comerciais com padrdes de comércio distintos (alto,

baixo, misto);

3. Carater de centralidade dentro da cidade e dentro do bairro;

4. Relevancia do recorte (dentro do municipio ou até mesmo
no &mbito do pais);

5. Caracteristicas fisicas/arquitetdnicas comuns a sitios centrais
de carater comercial que tem se reproduzido nas cidades
brasileiras (escala; gabarito, recuos, afastamentos; faixas de
rodagem).

Considerando os critérios supracitados os recortes identificados
como relevantes ao estudo no municipio de Sdo Paulo foram a Rua
Oscar Freire (comércio de alto padrao) e a Rua Vinte e Cinco de Margo
(comércio popular e, em geral, de venda por atacado), no entanto, um
terceiro recorte emergiu no decorrer da pesquisa, uma vez que foi
bastante citado nas entrevistas com especialistas e em documentos
analisados, a Rua Teodoro Sampaio. Esse Ultimo recorte também
atendia a uma dindmica de comércio distinta, a de compra especializada
(VARGAS; MENDES, 1999), onde o consumidor tem a possibilidade
de comparar mercadorias similares.

A Rua Teodoro Sampaio, se encaixava dentro dos critérios
previamente estabelecidos na delimitacdo da pesquisa e apresentava,

*ICARR, Stephen [et al] 1995. Public Space. Cambridge
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inicialmente, a predominancia de andncios indicativos em detrimento
aos de publicidade, em um cenario de compra especializada onde os
estabelecimentos precisam se diferenciar.

Logo ap6s a implantagdo da Lei Cidade Limpa, a Prefeitura de
Séo Paulo através da EMURB (Empresa Municipal de Urbanizagéo) em
parceria com a Associacdo Comercial de S&o Paulo, langou o programa
Ruas Modelo, para incentivar lojistas a recuperarem suas fachadas.

Foram incluidas nesse programa 50 ruas distribuidas entre
varios distritos da cidade, dentre as quais, a Rua Vinte e Cinco de Marco
e a Rua Teodoro Sampaio, recortes dessa pesquisa.

Nesse programa foi oferecido aos lojistas descontos no IPTU de
2008 e orientacdo técnica para que adequassem suas fachadas
satisfatoriamente a lei, com o minimo de prejuizo.

A reducdo no IPTU, de acordo com a Lei n°® 14.657 de 21 de
dezembro de 2007, Decreto N° 49.096, podia ser concedida a imdveis
comerciais com valor venal até trezentos mil reais e testada até 30
metros, que tivessem também realizado adequacdo até 27 de junho de
2008. Os descontos eram de 100% para imdveis com testada até 10
metros, 50% entre 10 e 20 metros e 25% entre 20 e 30 metros.

O projeto visava servir de modelo aos demais lojistas,
apontando solugdes que poderiam adotar para as fachadas. As imagens
gue seguem apresentam uma simulacéo feita pela Associacdo Comercial
de S&o Paulo e apresentada em palestras de orientacdo aos lojistas sobre
como solicitar a reducéo no IPTU.

Figura 41 - Simulagéo de possibilidades de intervencdo nas fachadas. Projeto
Ruas Modelo.

Fonte: A?s%ciagéo Comercial de S&o Paulo, 2008.

Os diferentes recortes de estudo estdo localizados no mapa que
segue:
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Figura 42 - Mapa de localizagéo dos recortes de estudo.
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Quilometros

Subprefeituras

01-Perus

02-Pirituba
03-Freguesia/Brasilandia
04-Casa Verde/Cachoeirinha
05-Santana/Tucuruvi
06-Jacana/Tremembe
07-Vila Maria/Vila Guilherme
08-Lapa

09-S¢

10-Butanta

11-Pinheiros

12-Vila Mariana

13-Ipiranga

14-Santo Amaro
15-Jabaquara

16-Cidade Ademar

Municipio de Sao Paulo
Subprefeituras e Distritos

nte Cinco de Marco

17-Campo Limpo EEsEEEEEEEEE R
18-M'Boi Mirim Limite centro expandido
19- Capela do Socorro

20-Parelheiros

21-Penha

22-Ermelino Matarazzo

23-S&0 Miguel

24-ltaim Paulista

25-Mooca

26-Aricanduva/Formosa/Carrao

27-Iltaquera

28-Guaianases

29-Vila Prudente/Sapopemba

30-S&0 Mateus

31-Cidade Tiradentes

Fonte: Prefeitura Municipal de S&o Paulo. Edi¢do: Vanessa Casarin
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Quanto as caracteristicas fisicas, critério para a defini¢do dos
recortes, a escala contemplada compreende uma caixa de via com
aproximadamente 10 metros de faixas de rodagem e 3 metros de cal¢ada
em cada lado da via, com edificagbes que variam de um a
aproximadamente vinte pavimentos, com grandes varia¢des de gabarito
e a maioria das edificagdes no alinhamento da testada.

A Rua Teodoro Sampaio, onde o fluxo de veiculos é mais
intenso, existem trés faixas de rodagem, com a da direita destinada ao
trafego de 6nibus em caréater ndo exclusivo.

Nas ruas Oscar Freire e Vinte e Cinco de Margo, ndo trafegam
Onibus e uma das faixas de rodagem cedeu lugar ao alargamento dos
passeios para pedestres, e a criacdo de bolsGes de estacionamento.
Assim, apenas duas faixas de rodagem de veiculos caracterizam essas
vias. As imagens gue seguem caracterizam 0s recortes:
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Figura 43 - Configuragdo original das vias. Configuracdo atual da Rua Teodoro
Sampaio. Corte transversal.
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Figura 44 - Configuracgdo original da vias. Configuracédo atual da Rua Teodoro
Sampaio. Planta baixa.
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Figura 45 - Nova configuragdo das Ruas Oscar Freire e Vinte e Cinco de Marco
apos alargamento dos passeios para pedestres e criacdo de bolsoes de
estacionamento.
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A configuragdo fisica dessas ruas, €& bastante similar a
configuracdo de muitos centros comerciais urbanos de grandes e médias
cidades.

A delimitagdo da escala abordada é importante, pois a
visualizagdo dos andncios depende do angulo de viséo do observador, da
distancia deste em relacdo ao andncio e da velocidade com a qual o
observador se desloca ao visualizar o anuncio.

E percebida, portanto, de modo diferenciado pelo pedestre e
pelo veiculo.

Por este motivo, também em grandes avenidas, mais largas,
pressupondo maiores distancias de observacdo, e onde o observador se
desloca com maior velocidade, a percep¢do dos andncios é diferenciada.
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No decorrer do capitulo sdo contextualizados os diferentes
recortes abordados na pesquisa:

3.2.1.1 Recorte 1 — Rua Oscar Freire

A Rua Oscar Freire, corta o distrito do Jardim Paulista e se
estende até o distrito de Pinheiros, esta localizada em uma das regides
mais nobres da capital paulista, conhecida como Jardins. O trecho da rua
gue serd objeto deste estudo esta localizado dentro do bairro Cerqueira
Cesar. Cabe salientar que os limites geograficos do bairros da cidade, e
especificamente, neste caso, ndo coincidem com os limites geogréaficos
de cada distrito.

O processo de urbanizacdo da area se iniciou no comeco do
século 20, mais especificamente em 1912, quando uma incorporadora
inglesa, a Companhia City of S&o Paulo Improvement and Freehold
Company Limited, loteou terrenos que até entdo eram ocupados por
chécaras.

O comércio comeca a se desenvolver na rua em 1960, por
influéncia das suas ruas ortogonais, como a Rua Augusta, outra artéria
reconhecidamente comercial da cidade de Sdo Paulo, e que, abrigava,
naquela época, reconhecidas lojas na cidade (SAO PAULO, [ca. 2003]).
A irradiagdo desses estabelecimentos para a Rua Oscar Freire parece ter
sido um processo natural dentro da dindmica do comércio e de
crescimento das cidades.

A rua passou a adotar esse home em 1923, em homenagem ao
reconhecido médico Oscar Freire de Carvalho, professor da Faculdade
de Medicina da Universidade de S&o Paulo (USP); até entdo era
conhecida como Alameda Iguapé e, antes disso, como Rua S&o José.

Ver mapa de localizacdo e pontos de visada das imagens a
partir de quem se desloca nesse trecho da via conforme segue:
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Figura 46 - Mapa localizacdo area estudo 01. Rua Oscar Freire.
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Em 2006 um trecho da rua, o mais significativo do comércio
local, representado no mapa acima, passou por um processo de
reurbanizacdo. Um projeto foi implementado em uma parceria publico-
privada entre comerciantes e poder publico municipal, através de uma
iniciativa da Associacdo de Lojistas da Oscar Freire. Na ocasido foi
enterrada fiacdo elétrica, foram reformadas calcadas, ofertado mobiliario
urbano e plantadas arvores ornamentais.

As imagens que seguem representam visuais significativos do
recorte e ilustram o intervalo de tempo em que foram implantados,
tanto o projeto de reurbanizacdo citado (2006), quanto a Lei Cidade
Limpa (2007), aplicada um ano ap6s.

Flgura 47 - Conjunt02 (CZ) Rua Oscar Freire, 2004, 2007, 2012.

Fonte: Imagem 2004 (Camila Mendes), Imagem 2007 (Folha Press), Imagem
2012 (Vanessa Casarin).
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Figura 48 Conjunto 3 (C3) Rua Oscar Frelre 2004 e 2012.

Fonte: Imagem 2004 (Camila Mendes), Imagem 2012 (Vanessa Casarin).

Figura 49 - Conjunto 4 (C4): Rua Oscar Freire, 2004 e 2012

Fonte: Imagem 200 (Camila endes), Imag 2012 (Vanessa Casarin).

Figura 50 — Conjunto 5 (C5): Rua Oscar Frelre antes 2003 e 2012.
- == ok

Fonte: Imagem 2003 (Folha Press Eduardo Knapp) Imagem 2012 (Vanessa
Casarin).
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Flgura 51 Conjunto 6 (C6) Rua Oscar Freire, 2004 e 2011.

Fonte: Image 2004 (Camila endes), Imagem 2012 (Vanessa Casarin).

Figura 53 - Conjunto 8 (C8): Rua Oscar Freire, 2004 e 2012.
' w

7

Fonte: Imagem 2004 (Camila Mendés;)', Imagem 2012 (Vanessa Casarin).
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Figura 54 - Conjunto 9 (C9): Rua Oscar Freire, 2004 e 2012.
e Y ™

Fonte: Imagem 2004 (amila Mendes), Imaem 2012 (Vanes Casarin).

Figura 55 - Conjunto 1

0 (C10): Rua Oscar Freire, 2004, 2007, 2011, 2012.
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Fonte: Imagem 2004 (Camila Menes), Imagem 2007 (Folha Press) Imagens
2011 e 2012 (Vanessa Casarin).
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Flgura 56 Conjunto 11 (C11): Rua Oscar Freire04 e 2012.

Fonte: Imagem 2004 (Camila Mendes), Imagem 2012 (Vanessa Casarin).

Figura 57 - Conjunto 12 (C12): Rua Oscar Freire, 2004 e 2012.
i ¥ 114 AT LTGRO

Fonte: Imagem 2004 (Camila Mendes), Imagem 2012 (Vanessa Caiéarin).

Flgura 58 Conjunto 13 (C13): Rua Oscar Freire, 2003 e 2012.
; B h

Fonte: Imagem 2003 (Folha Press — Eduardo Knapp), Imagem 2012 (Vanessa
Casarin).
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Casarin).

Figura 60 - Conjun
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A Rua Oscar Freire é caracterizada pelo comércio de alto
padrdo. Ali se instalam marcas conhecidas internacionalmente. A
presenca desses estabelecimentos na rua, ndo tem necessariamente a
finalidade da venda direta, embora a maioria o faca. Muitas dessas
marcas estabelecem ali suas lojas modelo, suas salas de exposi¢do de
produtos (show room), com o objetivo de fixar a marca.

Deste modo estdo presentes na rua muitas marcas cuja
representacao simbélica ja faz parte do imaginario das pessoas, seja pelo
seu logotipo ou até mesmo pela cor adotada pela marca.

Lojas de alto padrdo (e franquias) possuem mais recursos para
investir em outras formas de comunicagdo, além da exploragdo da
fachada. Um investimento que muitos estabelecimentos comerciais
menores ndo possuem, e a fachada parece ser uma alternativa barata
para a comunicacdo; e eficiente, segundo a metodologia comumente
aplicada pela area de comunicacdo e marketing que consideram o
alcance, frequéncia e exposi¢ao a mensagem.
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Neste caso e eficiéncia de uma midia na fachada da loja é
medida da mesma forma que a midia do tipo outdoor (painel
padronizado), ou seja, pelos pares de olhos que cruzam o trajeto onde a
midia esta exposta e, deste modo, atinge quase 100% de exposicdo em
relacdo ao publico alvo, contra indices bem inferiores em relagdo ao
jornal e a TV, que possuem um valor consideravelmente mais elevado
pela exposicdo da mensagem. Assim, se comparado ainda a quantidade
de pessoas-alvo atingidas por cada real gasto, o anuncio da fachada é
consideravelmente mais eficiente.

E importante que se saliente que a metodologia aplicada para se
medir a eficiéncia deste tipo de midia, pouco considera se o individuo
contabilizado na pesquisa estd ou ndo reparando na mensagem. Pouco
considera também se, essa mensagem foi ou ndo compreendida pelo
transeunte, e se de fato, a mensagem resultou no processo de compra no
estabelecimento indicado.

No entanto, alguns estudos realizados nos EUA, no sentido de
aferir a relagdo entre o0 anuncio indicativo e vendas, tém sido realizados,
segundo Morris et al (2001), pelos prdprios estabelecimentos comerciais
e redes de lojas. No ambito académico, estes andincios tém sido vistos
como parte integrante do ponto de venda e a forma como estes devem
estar apresentados ao cliente. Sdo estudos que embasam a fixacdo de
anuncios em estabelecimentos como os presentes na Rua Oscar Freire;
onde, geralmente, sdo mais discretos e associados as demais estratégias
de comunicacdo com o cliente e a uma boa apresentacdo do ponto de
venda (CURY, 2004; DEMETRESCO, 2005; KOTLER, 2000).

Nos resultados de pesquisas apresentados por comerciantes, nos
estudos de Morris et al (2001), ao perguntarem aos seus clientes como
tomaram conhecimento da loja; respostas tém sido divergentes, ora
favorecem, ora desfavorecem vendas. Acredita-se, no entanto, e infere-
se, pelos resultados, que a eficiéncia em relacdo as vendas esteja
relacionada ao contexto onde estes anuncios sdo instalados e o ponto de
vista através do qual séo visualizados pelo observador, se a pé ou de
carro. Um andncio indicando de um servico ao longo de uma
autoestrada ou um Unico estabelecimento em uma dada regido funciona
diferentemente de um andncio de uma loja em meio a varios outros
anuncios em um aglomerado de lojas.

No entanto, salienta-se, dentro deste contexto, que a sinalizagdo
deve ser visivel e legivel e ndo necessariamente numerosa e grande.

Como os anuncios dos estabelecimentos comerciais na Rua
Oscar Freire ja& eram menores do que se previa na legislacdo em vigor
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(13.525/03) antes da aprovacao da Lei Cidade Limpa, ja que muitos dos
estabelecimentos comerciais ali situados se utilizam de outras formas de
comunicagdo com o cliente, que ndo através da fachada, acredita-se
gue, neste recorte especifico, 0s usuarios ndo percebam uma mudanca
significativa em relacdo a midia exterior na paisagem.

Acredita-se, ainda, que a mudanca mais significativa percebida
pelos usuarios seja fruto do projeto de reurbanizacao realizado em 2006,
em que observou-se aspectos que contribuem com a qualidade visual
urbana (Mendes, 2008; Nasar, 1988, 1998; Rapoport, 1978). No entanto,
ambas as mudancas podem se constituir em razfes de uma maior
agradabilidade na via.

Também se acredita que 0s anlncios sejam capazes de
identificar os estabelecimentos e que a atual configuragdo deles néo
prejudique a comunicacgdo entre comerciantes e consumidores. Portanto,
ao mesmo tempo em que cumprem a sua fungdo de comunicacéo,
promovem maior agradabilidade ao espago da cidade e contribuem com
a qualidade visual urbana.

Nos demais recortes que seguem, a Rua Vinte e Cinco de
Marco e a Rua Teodoro Sampaio, acredita-se que a transformacgdo na
paisagem em virtude de uma maior restricdo de andncios tenha ficado
mais evidente e que a agradabilidade da paisagem, em virtude disso,
tenha aumentado. Quanto & identificacdo do estabelecimento e a
habilidade de comunicagdo com o cliente, acredita-se que igualmente
estejam atendendo aos anseios dos usuarios, pois, segundo Vargas e
Mendes (2001)%, h& pouca interferéncia do antncio da fachada na
intencdo de compra do consumidor.

Acredita-se ainda, que nesses dois outros recortes, 0s
comerciantes que utilizavam a fachada como veiculo de publicidade,
tenham encontrado outras formas de se comunicar com o cliente e ndo
sintam falta de grandes andncios publicitarios nas fachadas; ao mesmo
tempo em que reconhecam a importancia da nova configuracdo dos
anlncios para uma maior agradabilidade destes ambientes comerciais,
portanto, sua qualidade visual.

3.2.1.2 Recorte 2 — Rua Vinte e Cinco de Marco

% Resultado de uma pesquisa, ainda em carater exploratério, realizada na Rua
Augusta e na Rua Oscar Freire, na cidade de S&o Paulo.
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A origem da Rua Vinte e Cinco de Marco, localizada no centro
histérico da cidade de Sao Paulo, distrito da Sé, remonta ao século
XVII1, quando entdo ela era chamada de Beco das Sete Voltas.

Naquela época ela acompanhava as margens sinuosas do Rio
Tamanduatei, dai as sete voltas, no entanto, seu atual tracado se situa
onde antigamente corria o leito desse rio, que fora retificado em 1916.

O beco, no século XIX, recebeu a denominagao popular de Rua
de Baixo, pela sua localizacdo, na parte baixa da cidade em relacdo a
colina do Pétio do Colégio, onde hoje se situa a Rua Floréncio de Abreu.
No dia 28 de novembro de 1865, a rua passou a denominar-se Rua Vinte
e Cinco de Marco. A data 25 de Margo faz homenagem a primeira
constituicdo do Brasil, promulgada por Dom Pedro | no ano de 1824,
segundo dados do Acervo Historico Municipal de Séo Paulo.

A rua foi colonizada por arabes (ou sirio libaneses) e tinha na
época, um carater residencial predominante, no entanto, com o passar
dos anos, tornou-se abrigo de imigrantes de diversas culturas. Pelo
carater de centralidade, as antigas residéncias foram cedendo lugar ao
comércio, que se tornou predominante.

A primeira loja teria aberto na rua em 1893 e, em 1901, ja eram
mais de 500 estabelecimentos® comerciais (SAO PAULO, [ca. 2003]).
Os sirio-libaneses eram a maioria dos comerciantes e os produtos
comercializados eram geralmente importados. No inicio chegavam pelo
Rio ao Porto Geral, ali estabelecido e eram distribuidos as localidades
mais longinquas pelos mascates (atividade ligada aos colonizadores
arabes). Armarinho, tecidos e confeccBes foram os principais produtos
comercializados no atacado e varejo. As recorrentes inundagdes no local
em virtude da retificacdo (1916) do rio faziam com que muitos
comerciantes perdessem suas mercadorias. Assim, como forma de
recuperar suas perdas, passaram a oferecessem produtos mais baratos,
dando inicio a cultura do preco baixo que se estabeleceu no local.

A transformacéo ocorrida na rua ¢ ilustrada na fala abaixo:

Na década de 1930, minha mde morou na
Vila Cecilia, na Rua 25 de Marco, que era
residencial e seus moradores arabes ou
descendentes. [...]Lembro-me da canalizacdo
do Rio Anhangabau, no final da década 1940
e no inicio de 1950. Depois que mudamos,
por muitos anos voltamos a Vila Cecilia,

% Dados fornecidos pelo Arquivo Histérico de S&o Paulo (AHSP).



Figura 61 — Rua Vinte e Cinco de Marco, 1970.

Fonte: Arquivo Univinco
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agora comercial, para a feitura de esfirras. A
carne crua, gorda e temperada, era
preparada em casa, colocada numa bacia de
aluminio e envolvida em um pano de prato.
Saiamos da regido da Vila Mariana, Campos
Eliseos ou Barra Funda, tomavamos um
onibus e 14 famos ao forno da Rua 25 de
Marco, onde nos cobravam por unidade pela
massa e também para assa-las no gigantesco
forno a lenha. O mais impressionante é que
faziamos pelo menos um cento, mas éramos
todos magros. (Mirca Bludeni de Pinho)
(SAO PAULO, 2008).
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Figura 62 - Rua Vinte e Cinco de Margo, 1970.

Fonte: Arquivo Univinco

Hoje, a rua é reconhecida por abrigar um comércio popular que
atrai consumidores de todo o Brasil, muitos que compram por atacado
para revenda em suas cidades de origem. O reconhecido carater
comercial da rua fica ainda evidente pela Unido dos Comerciantes da
Rua Vinte e Cinco de Marco e Adjacéncias (UNIVINCO), que
representa os interesses dos comerciantes da regido junto ao poder
publico, entidades de classe e demais 6rgdos de interesse.

Além do carater comercial ora estabelecido, o gabarito das
edificacOes é bastante variavel, e neste recorte convivem lado a lado
edificacdes de dois pavimentos e edificios em altura, uma caracteristica
frequente nas paisagens da cidade de S&o Paulo.

As edificacOes se estabelecem, em sua maioria, no alinhamento
do terreno, ndo possuindo recuos. A via possui duas faixas de rodagem
para veiculos automotores, muitas vezes, utilizadas pelos transeuntes,
devido a falta de espaco nos passeios publicos, pois estes sdo ocupados
por barracas de comércio.

A area selecionada para estudo concentra o nlcleo comercial
mais expressivo e é, reconhecidamente, o alvo de projetos municipais, o
trecho da rua se estende da Ladeira Porto Geral até a Rua Carlos de
Souza Nazaré. Ver mapa de localizacdo e pontos de visada a partir de
guem se desloca neste trecho da via conforme segue:
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Figura 63 - Mapa localizag&o é&rea estudo 02. Rua Vinte Cinco de Marco.
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Fonte: Juliana G. Amaral, 2009; Google.
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Flgura 65 Conjunto 2 (C2) Rua Vinte e Clncode Margo 2003 e 2012.

Fonte: Imaggm 2003 (Folha Press), Imagem 2012 (Vanessa Casarih).

Figura 66 - Conjunto 5(8): Rua Vinte e Cinco de Marco, 2003 e 2011a (C8),
2011b (C5).
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Fonte: Imagem 2003 (Camila Mendes), Imagem 2011a (Google), Imagem
2011b (Vanessa Casarin).
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Fonte: Imagem 2003 (Camila Mendes), Imagens 2011 (Vanessa Casarin).
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Figura 68 - Conjunto 7 (C?) Rua Vinte e Cinco de Margo, 2003 e 2011.

2003

2011b
Fonte: Imagem 2003 (Camila Mendes). Imagem 2011a (Google), Imagem
2011b (Vanessa Casarin)
Figura 69 - Conjunto 7 (C7) imagem aproximada. Rua Vinte e Cinco de Marco,
2003, 2005 e 2011.
12 M3 4

2003
Fonte: Imagem 2003 (Camlla Mendes), Imagem 2005 (Jullana Amaral)
Imagem 2011 (Vanessa Casarin).
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Figura 70 - Conjunto 9 (10): Rua Vinte e Cinco de Margo, 2003 (C9) e 2011a
(C9) 2011b (C10).
\f. IE W = L)

2011a

Fonte: Imagem 2003 (Folha Press), Imagem 2011a (Google), Imagem 2011b
(Vanessa Casarin).

Em 2004, a rua passou por um projeto de revitalizacio de ruas
comerciais, em uma parceria publico-privada entre a Univinco e a
Prefeitura Municipal, na qual foi prevista reforma na parte elétrica, no
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passeio publico e rede de drenagem. Um ano apés, em 2005, foi
aprovado na camara de vereadores um projeto para recuperacdo das
edificacfes histéricas em um raio do centro histérico no qual estava
inclusa a rua. Deste modo, conforme pode ser observado na imagem 69
acima e, nas imagens que seguem, a transformag&o na rua em virtude da
restricdo a anlncios ja iniciou um ano antes da aprovagdo da Lei Cidade
Limpa, que acabou por restringir antincios comerciais em toda a cidade.

Flgura 71— Conjunto 3 (C3): Rua Vinte e Cinco de Marco, 2005 e 2011

[
Fonte: Imagem 2005 (Jullana AMARAL 2009) Imagem 2011 (Vanessa
Casarin)

Figura 72 — Conjunto 4 (C4): Rua Vinte e Cinco de Marco, 2005 e 2011.

Fonte: Imagem 2005 (Jliana AMARAL, 2009), Imagem 2011 (Vanessa
Casarin)

3.2.1.3 Recorte 3 — Rua Teodoro Sampaio

A Rua Teodoro Sampaio, 0 mais jovem entre os trés recortes
pesquisados, corta os distritos de Pinheiros e Jardim Paulista e €
atendida pela Subprefeitura de Pinheiros.

O estudo desse recorte ndo estava inicialmente previsto no
projeto de pesquisa e surgiu como possibilidade de estudo a partir das
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entrevistas com especialistas. Em relacdo a midia exterior, a maioria dos
anuncios nessa rua era indicativo, de estabelecimentos comerciais. Os
demais andncios publicitarios nessa via eram escassos, segundo dados
da Central do Outdoor.

A rua, segundo dados do Arquivo Histérico Municipal, foi
aberta em finais do século XIX como parte do loteamento "Vila
Cerqueira César".

Seu tracado iniciava na altura da Rua Arruda Alvim e terminava
nas proximidades da Rua Joaquim Antunes. Ndo possuia inicialmente a
ligagdo com a Avenida Dr. Arnaldo, no entanto, posteriormente seu
tragado foi ampliado.

Figura 73 - Rua Teodoro Sampaio, 1921. Foto: Domicio Pacheco.

oy o | AP ! LTS

Fonte: Arqivo Histérico Municipal. Sdo Paulo, 2009.

A denominacdo da rua homenageia o engenheiro, gedgrafo e
historiador Teodoro Fernandes Sampaio.

Data da década de 1950 a instalagdo das primeiras lojas de
moéveis na rua, deslocadas do Largo de Pinheiros e do "Largo da
Batata".

As lojas, ao longo dos anos, ocuparam grande parte da Rua
Teodoro Sampaio, conferindo-lhe a caracteristica comercial que possui
na cidade de S&o Paulo, e de comércio especializado (VARGAS;
MENDES, 1999).

O trecho da rua que vai da Avenida Henrique Schaumman em
dire¢do ao centro abriga uma grande concentracdo de lojas de
instrumentos e equipamentos musicais. O outro bragco da rua, da
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Avenida Henrique Schaumman até a altura aproximada da Rua Mateus
Grou, concentra um grande numero de lojas de moveis, e na continuacao
em direcdo a Avenida Faria Lima, predominam os estabelecimentos
dedicados ao vestuério.

A figura que segue ilustra a imagem do comércio na rua, em
2003, em relacdo aos anuncios comerciais e ao estado de conservagdo
dos estabelecimentos comerciais.

Figura 74 - Estabelecimento comercial na Rua Teodoro Sampaio, 2003.

QORMITORIOS E

CAMAS EMBUTIDAS
ESCRIVANINHAS

BELICHES
CRIADOS

Foto: Camila Mendes.

O mapa abaixo localiza os conjuntos de imagens que seguem e
que ilustram as transformacgdes nos imdveis comerciais e na paisagem
da rua em virtude da implantagdo da Lei Cidade Limpa.
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Figura 75 - Mapa localizacdo area estudo 03. Rua Teodoro Sampaio.
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Figura 76 - Conjunto 1 (C1): Rua Teodoro Sampaio, 2003 e 2011.
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Figura 77 - Conjunto 2 (C2): Rua Teodoro Sampaio, 2003 e 2011.
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Os conjuntos que seguem, de C4 a C11, mostram imagens do
processo de transicdo, quando os anincios e estruturas metalicas
estavam sendo retirados e o estado de deterioragdo das edificagdes ficou
a mostra, em comparacao a imagens da atualidade.

Os conjuntos de imagens estdo localizados nos mapas que
acompanham as imagens.
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4): Rua Teodoro

Figura 79 - Conjunto 4 (C
= 7

Sampaio, 2007 e 2011

i

Fonte: Imagem 2007 (G1l.com), Imagen 2011 (Google).

: Rua Teodoro Sampaio, 2007 e 2011.
. 1 -

Figura 80 - Conjunto 5 (C5)

Fonte: Imagem 2007 (G1.com), Image

ns 2011 (Google).
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Figura 82 - Conjunto 7 (QZ): Rua Teodoro Sampaio, 2007 e 2011.
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Fonte: Imagem 2007 (G1.com), Imagens 2011 (Googl)
Figura 83 - Mapa de localizagdo dos conjuntos de imagens C8 a C11.
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Figura 84 - Conjunto 8 (C8): Rua Teodoro Sampaio, 2007 e 2011.
v s Z

Fonte: Imagem 2007 (Folha Press), Imagens 2011 (Gogle).
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Figura 85 - Conjunto 9 (C9): Rua Teodoro Sampaio, 2007 e 2011.

Fonte: Imagem 2007 (GL. com) 'Imagens 2011 (Google)

Figura 87 - Conjunto 11 (C11): Rua Teodoro Sampaio, 2007 e 2011.
s Tk L T EERV TN

Fonte Imagem 2007 (Gl com) Imagens 2011 (Google).
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3.3 O ENFOQUE METODOLOGICO

A pesquisa tem abordagem qualitativa®, uma vez que esta
abordagem, segundo Minayo (1996), procura estabelecer niveis de
realidade que ndo podem ser quantificados, pois se baseiam em
informacges de carater subjetivo. Desta forma, para alcangar o objetivo
principal da pesquisa, 0 método desta investigacdo se insere nesse
contexto; por explorar o espectro de opiniBes existentes sobre o controle
da publicidade ao ar livre na paisagem urbana de centros de comércio.

Para Bell et al. (1978), o ambiente ndo pode ser estudado
separado do comportamento e vice-versa, sem perder informacdes
importantes. Assim, entende-se que o estudo do ambiente, apenas, ndo é
suficiente para conhecer as dificuldades e necessidades das pessoas que
utilizam um dado espaco; torna-se necessario conhecer como 0 ser
humano percebe seu entorno. Os métodos de coleta de dados utilizados
nesse tipo de pesquisa incluem a consulta direta (através de entrevistas
ou questionarios), técnicas de observacgdo, avaliacdo de desempenho,
entre outros.

O processo de avaliagdo, segundo Zube (1992), esta relacionado
a determinacdo da qualidade do ambiente. As unidades de medida
podem ser derivadas de equipamentos de medicdo ou do sistema
perceptivo humano, este Ultimo, o instrumento desta pesquisa.

Avaliagdo para Zube (1992) também esta relacionada a valores,
crengas, pensamentos, sentimentos e atitudes que influenciam
julgamentos, estabelecem metas, identificam necessidades e descrevem
demandas. Valores sdo antecedentes essenciais a avaliacdo a partir do
momento em que ajudam a especificar necessidades e problemas e
constituem o ponto de partida no processo de avaliacéo.

Neste sentido, esta pesquisa que se desenvolve no contexto
qualitativo, parte de um estudo de caso especifico que compreende,
sobretudo, ndo meramente uma avaliacdo, mas uma imersdo na pratica
reflexiva de Schon, (1983) de quem planeja 0 espaco e de quem se
apropria dele, calcada em metodologias que abordem a relagdo pessoa-
ambiente.

Bell et al. (1978) dizem que a maneira mais 6bvia de se medir
humores, pensamentos, atitudes e comportamento é perguntando para os
entrevistados como eles se sentem, o que estdo pensando, 0 que fazem

A pesquisa de abordagem qualitativa procura estabelecer niveis de realidade que
ndo podem ser quantificados, pois trabalha com um universo de significados,
motivagOes, aspiracdes, crencas, valores e atitudes (MINAYO, 1996, p.70).
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ou fizeram; os autores dizem ainda que a melhor maneira de recolher
essas informacdes é através de questiondrios e entrevistas, porém,
entrevistas englobam respostas que, muitas vezes, 0s questionarios ndo
mostram; sdo, portanto, mais comumente aplicadas em pesquisas de
carater qualitativo.

As entrevistas gravadas e transcritas parecem ser mais
adequadas visto que “as pessoas tém maior paciéncia e motivagao para
falar do que para escrever” (GOLDENBERG, 2000, p.88), além disso,
responder a uma entrevista gravada toma menos tempo do entrevistado
do que responder a um questionario.

3.3.1 Métodos e técnicas

Duas pesquisas de carater quantitativo ja foram conduzidas em
Séo Paulo na época da implementacgéo da Lei 14.223/06 pelos institutos
de pesquisa IBOPE Opinido e Instituto Datafolha (referenciadas no item
2.3.2.1).

Nessas pesquisas a populacdo pbéde opinar sobre ser favoravel
ou nao a Lei antes e depois de sua implantacao, sobre beneficios obtidos
e a melhora na paisagem.

Outra pesquisa de carater quali-quantitativo disponivel (PEREZ
MACHADO, 2008) é de autoria de pesquisadores do nucleo de
geografia da Universidade de S8o Paulo (USP) e, procura aferir as
implicacBes da lei no &mbito da cidade de uma forma geral, no entanto,
apenas o0s dados quantitativos do trabalho foram publicados e
disponibilizados. Essas dados também formam a base desta pesquisa.

A pesquisa proposta neste trabalho, de carater qualitativo, busca
avaliar através da Gtica dos que planejam e utilizam o espago publico, os
aspectos relacionados & qualidade visual urbana a partir de pardmetros
mais restritivos de controle impostos pelo 6rgdo regulamentador da
cidade de S&o Paulo; uma vez que tais pardmetros sdo mais restritivos
gue os propostos no ambito académico cientifico, se assemelhando a
pardmetros de controle estabelecidos em locais onde a protecdo do
patrimdnio edificado ainda é mais rigida, como centros de carater
histérico-cultural.

Como a construcdo do espaco urbano é bastante complexa e
envolve diversos atores, sua compreensdo também envolve diversos
fatores. Assim, uma pré-estrutura de pesquisa que envolveu diferentes
fases e etapas julgou-se adequada pelo pesquisador.
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A pesquisa, cuja abordagem qualitativa foi previamente
definida, envolveu as fases e etapas descritas abaixo, utilizando
multiplos métodos de pesquisa.

Na primeira fase de pesquisa buscou-se compreender o contexto
em que os parametros de controle foram desenvolvidos, estabelecendo-
se, entdo, as seguintes etapas:

a) Pesquisa sistematica de aportes tedricos ;

b) Pesquisa sistematica da documentacéo relevante relacionada
ao controle da midia externa na paisagem de S&o Paulo (inclui Leis e
Decretos (atuais e anteriores) fotografias, reportagens e quaisquer outros
documentos disponiveis);

¢) Entrevistas semiestruturadas com diferentes atores
envolvidos no processo de regulamentacdo da midia exterior,
denominados aqui, especialistas.

Na segunda fase da pesquisa, no sentido de se avaliar a forma
de controle proposta pela legislacdo pelos que usufruem do espaco,
foram definidos trés recortes para um estudo mais aprofundado,
previamente apresentados. Nesta fase da pesquisa foram realizados:

a) Passeios exploratdrios;

b) Entrevistas semiestruturadas com usuarios;
c) ObservagOes assistematicas;

d) Passeios acompanhados.

Os métodos e as técnicas utilizados nesta pesquisa sdo
apresentados mais detalhadamente no decorrer do capitulo.

3.3.1.1 Pesquisa sistematica de aportes tedricos

Esta etapa envolveu uma pesquisa bibliografica acerca da
relagdo entre midia exterior e paisagem urbana e dos conceitos atrelados
a ela, a fim de se identificar e compreender os principais critérios que
emergem dessa relacdo e interferem na qualidade visual urbana e na
imagem avaliativa da cidade, ou seja, na forma como e imagem da
cidade é percebida e avaliada por seus usuarios.

A partir dessa etapa foi possivel definir mais claramente os
pressupostos e a hip6tese de pesquisa.

Os critérios identificados a partir dessa etapa estdo decompostos
no item 3.3.1.5.1 que trata da construcdo da estrutura da entrevista.
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3.3.1.2 Pesquisa sistematica da documentacdo relevante

A pesquisa da documentacdo relevante se desenvolveu durante
todo o decorrer da pesquisa e envolveu a pesquisa da legislacdo do
municipio de Sdo Paulo pertinente ao tema, a coleta de imagens
disponiveis da época anterior a implantacdo da legislacdo mais restritiva
de controle de anlncios que pudessem ilustrar as transformagdes
ocorridas nas paisagens paulistanas e, a pesquisa sistematica de noticias
em jornais e revistas locais que fizessem referéncia ao tema.

A pesquisa sistematica desta documentacdo atrelada ao
contedo das entrevistas com os diferentes atores envolvidos no
processo de regulamentacdo da midia exterior ocorrido na cidade de Sdo
Paulo (item 3.3.1.3) auxiliou na compreensdo do contexto de
implantacdo da lei e de aplicacéo da pesquisa.

Além disto, forneceu dados importantes acerca deste processo e
que precisam ser levados em consideragdo quando se trata do
ordenamento de andincios na paisagem.

3.3.1.3 Entrevistas com diferentes atores - especialistas

Foram aplicadas, no periodo de outubro de 2010 a novembro de
2011, um total de sete entrevistas aos diferentes atores envolvidos no
processo de regulamentacdo da midia exterior ocorrido na cidade de Séo
Paulo.

As entrevistas, semiestruturadas com questdes abertas, tiveram
uma duracdo média de 45 minutos. O pesquisador foi recebido no
ambiente de trabalho de cada um destes convidados a participar das
entrevistas, que foram aplicadas face a face, gravadas e posteriormente
transcritas.

A amostra foi intencional selecionada de acordo com o papel
social dos atores envolvidos no processo de elaboracgdo e implantacdo da
normativa aplicada em S&o Paulo que se disponibilizaram a contribuir
com a pesquisa a fim de verificar como se estabeleceram os parametros
da regulamentacéo em vigor e outras nuances relativas ao processo.

Essa etapa envolveu representantes do poder publico, das
entidades de classe, da sociedade civil organizada e da academia, eleitos
de acordo com a visibilidade de suas manifestacdes em relagcdo a
regulamentacdo, seja através da participacdo ativa no processo, seja
através de manifestacbes por textos produzidos, cartas abertas que
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evidenciassem suas posi¢fes antagbnicas, de modo que as contribuicdes
ao estudo fossem mais relevantes.

Suas posicOes representativas dentro de cada entidade e o
conhecimento acumulado de acordo com o papel social desempenhado
fizeram com que nesta pesquisa, estes diferentes atores fossem
denominados especialistas.

Foi realizado contato telefénico e via e-mail com cada um dos
selecionados para participar da pesquisa. Dos dez individuos convidados
a participar da entrevista, sete retornaram.

A primeira entrevista foi aplicada ao representante de poder
publico responsével pelo projeto com vistas a entender os pardmetros de
regulamentacéo estabelecidos na legislacao aplicada.

As entrevistas subsequentes foram aplicadas a diferentes atores
com visdes antagbnicas em relagdo a legislacéo, todos representantes de
entidades de classe representativas da sociedade diretamente
interessadas na regulamentacdo em questao.

Foram ouvidos sujeitos relacionados as seguintes entidades:

a) Prefeitura Municipal de S&o Paulo, Diretoria da Paisagem;

b) Movimento Defenda Sdo Paulo (sociedade civil

organizada;

c) Associagdo Comercial de S8o Paulo, Coordenadoria do

Conselho de Politica Urbana;

d) Sindicato das Empresas de Midia Exterior (SEPEX);

e) Central de Outdoor;

f) Associacao dos Escritdrios de Arquitetura (Asbea);

g) Laboratdrio do Comércio e Cidade (LABCOM-FAU-USP).

Os questionamentos norteadores da pesquisa envolveram: 1) se
houve participacio e como ela se deu no processo de regulamentagdo da
Lei no 14.223/2006; 2) como julgava o resultado da paisagem
decorrente da implementacdo da lei, e 3) como avaliava 0 processo de
regulamentacdo, as diretrizes e parametros regulamentados na lei, além
de alguns questionamentos mais especificos dependendo do papel social
de cada um dos atores e das suas respostas.

3.3.1.4 Passeios exploratorios

Ja na segunda fase da pesquisa, 0s passeios exploratorios se
constituiram de percursos solitarios realizados pelo pesquisador ao
longo das ruas escolhidas para o estudo, para a realizacdo de um
levantamento fisico dos recortes (coleta de dados e de fotografias que
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ilustrassem sua situacdo atual) e a definicdo dos trechos nos quais
seriam aplicadas as entrevistas com usudrios, descritas no item que
segue.

A definicdo dos trechos dependeu da presenca mais relevante
de estabelecimentos comerciais ao longo deles e da disponibilidade de
fotografias anteriores a época de implantagdo do controle mais restritivo
de andncios.

3.3.1.5 Entrevistas com usuarios

Foi entrevistado um total de aproximadamente vinte sujeitos em
cada um dos trés recortes de pesquisa, escolhidos de modo aleatdrio
dentro do trecho selecionado, que respondiam a questionamentos
abertos, gerais sobre a cidade de Sdo Paulo e especificos sobre o recorte,
totalizando sessenta entrevistados.

No primeiro recorte, houve a aplicacdo do piloto da pesquisa
com onze sujeitos. A amostra foi dividida entre lojistas e demais
usuarios familiarizados (frequentes ou eventuais), na proporcdo de 1:4,
gue possuiam uma relagdo de mais de cinco anos com o local, de forma
que pudessem ter presenciado as transformagGes ocorridas na paisagem,
uma vez que essa pesquisa explora a imagem mental de seus usuarios
familiares. N&o foi observado a partir da aplicacdo do piloto, ddvidas ou
desentendimentos em relacdo as perguntas realizadas. Partindo da
resposta positiva dos usuarios ao entendimento dos questionamentos,
aplicaram-se mais doze entrevistas totalizando vinte e trés nesse recorte.

A amostra de aproximadamente vinte sujeitos é suportada por
estudos prévios de Lynch (1999), Passini (1984) e Appleyard (1981,
p.282) cujas quantidades variam de doze a dezesseis sujeitos.

“Vinte entrevistas em geral sdo mais do que suficientes para
amostragens ndo estatisticas, as seguintes apenas confirmardo o que se
tiver obtido de resultado com a andlise das primeiras”. No entanto, em
uma andlise de contelildo mais sofisticada, poder-se-a4 encontrar novos
elementos a cada entrevista suplementar. Porém, em todos 0s casos
chega-se a um momento em que o rendimento se torna decrescente
(GHIGLIONE, 1991, p.50, traducdo nossa).

Cabe salientar que, ndo é indispensavel fixar um ndmero de
entrevistas antecipadamente, embora se faca por questdes orcamentarias
dentro do ambito da pesquisa, é preferivel tomar conhecimento das
entrevistas a medida que estas fossem sendo realizadas para entdo parar
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qguando sua utilidade fosse  perceptivelmente  decrescendo
(GHIGLIONE, 1991).

Nos demais recortes, 0 nimero de sujeitos entrevistados foi
mantido em aproximadamente vinte, no entanto, optou-se por aplicar as
entrevistas apenas aos lojistas (gerentes ou proprietarios), que acumulam
dois papéis importantes: o de cidaddo que vivencia e percebe sua cidade,
e 0 de profissional comprometido com o estabelecimento do qual tira o
seu sustento e sobre o qual possui informagdes importantes.

A opcdo por redirecionar a mostra a partir do segundo recorte
se deu em virtude da aplicacdo do piloto, cujas entrevistas com lojistas
demonstraram oferecer uma maior quantidade de informagdes
relevantes. Aliado a isso, resultados de pesquisas anteriores apontaram
essa direcdo como um campo proficuo de estudo.

Em uma dessas pesquisas, realizada em 2007, em diferentes
cidades brasileiras e europeia (PORTELLA, 2007, p. 189, tradugdo
nossa), ndo houve colaboracdo satisfatéria dos comerciantes quanto a
participagdo na fase qualitativa do estudo. Alguns poucos que aceitaram
participar sugeriram a pesquisadora que “a falta de controle quanto aos
anuncios é positiva no sentido de que existe liberdade para trabalharem
suas fachadas e quanto maiores e mais coloridas as fachadas mais
pessoas acessariam os estabelecimentos”. N&o houve precisdo, no
entanto, no relatério do trabalho sobre a quantidade de entrevistados e
pareceu, aos olhos desta pesquisadora, um campo a ser explorado no
sentido de contribuir com o aperfeicoamento das pesquisas em relagdo
ao tema.

Portella (2008, p.1) conclui a partir de seus estudos na cidade
de Pelotas, que “o que é benéfico para um comerciante é prejudicial para
todos”, acredita-se, no entanto, que a partir da aplicacdo da Lei Cidade
Limpa na cidade de S&o Paulo, a percepc¢do dos comerciantes possa ser
diferente da que coloca a autora. Reforgado ainda pelo que colocam
Vargas e Mendes (2002), as quais consideram a partir de um estudo
exploratério nessa mesma cidade, que existe pouca interferéncia dos
anuncios da fachada na intengéo de compra do consumidor.

Quanto a preferéncia dos usudrios, as pesquisas de Nasar (1988)
mostram resultados similares entre comerciantes e consumidores acerca
da sinalizac&o na paisagem.

Outra pesquisa anterior a esta (PEREZ MACHADO, 2008), de
carater quali-quantitativo, aplicada na cidade de S&o Paulo aos
comerciantes e transeuntes, também reforcou a intencdo da
pesquisadora,  nesta pesquisa, ao redirecionar a amostra, pois
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demonstrou que apesar de a maioria dos comerciantes se mostrarem
favoraveis a lei, mais da metade sentiu-se prejudicada, no entanto, as
razdes para tal pensamento ndo foram evidenciadas no estudo uma vez
gue os dados qualitativos do trabalho néo foram divulgados.

Observacéo sobre a amostra:

A amostra, que foi selecionada segundo as necessidades da
pesquisa, entre os que planejam e implementam as politicas publicas
(especialistas) e os que dos resultados delas usufruem, ou seja, 0s
usuérios. E, portanto, ndo representativa, pois dentro do contexto de
abordagem qualitativa, interessa a qualidade e conteldo das respostas
mais do que uma representatividade estatistica.

Uma questdo importante quanto & amostragem da pesquisa,
reportando-se as diferencas estabelecidas entre a pesquisa qualitativa e
quantitativa, na interpretacdo de Maxwell (1996), é que a pesquisa
quantitativa, geralmente considera a amostragem probabilistica ou por
conveniéncia. A probabilistica geralmente remetida a pesquisa de alta
qualidade e a por conveniéncia altamente desencorajada e envolve
qualquer outro tipo de amostragem diferente a aleatoria simples ou
estratificada, consideradas na amostragem probabilistica.

Esta visdo, no entanto, ignora o fato de que em pesquisas
qualitativas, a maior parte das amostragens ndo € nem probabilistica,
nem por conveniéncia, mas sim, intencional; baseada em critérios, nos
quais os individuos considerados importantes a pesquisa Sao
deliberadamente escolhidos por se considerar que sejam capazes de
fornecer informagdes relevantes ou Unicas. Este tipo de selecdo em
pesquisa qualitativa é aplicado ndo somente aos sujeitos, mas também
aos cenarios e periodos de pesquisa, como o caso deste estudo.

3.3.1.5.1 A construcdo da estrutura da pesquisa

Uma estrutura de entrevista foi elaborada a fim de abordar
diferentes critérios estabelecidos antes da saida a campo, a partir do
referencial tedrico pesquisado. Estes critérios compreendem a
agradabilidade da transformacdo na paisagem, a possibilidade dos
estabelecimentos serem identificados e a habilidade deles se
comunicarem nesse novo cenario estabelecido.

Acredita-se que a reducdo na dimensdo e quantidade de
anuncios indicativos, o que também reduz a quantidade de informagdes
veiculada por eles, gere na paisagem, a partir do estudo do referencial
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tedrico abordado, uma reducdo na excessiva complexidade identificada
em cenarios urbanos com excesso de andncios. Essa reducdo
proporciona, além da desobstrucdo dos visuais da cidade, maior
contraste na relagdo do andncio com a edificacdo, melhorando a relagéo
fundo-figura e a hierarquia, refletindo na organizacdo do conjunto
edificado (edificagdo + anlncio) e por consequéncia na paisagem
urbana, aumentando sua coeréncia, e também sua agradabilidade.

Quanto a redugdo no tamanho e quantidade dos anuncios, em
relacdo a legibilidade e orientacdo dos individuos, acredita-se que os
anancios indicativos, se dispostos na paisagem obedecendo as
dimensdes minimas para sua compreensdo, Sd0 a0 mesmo tempo
capazes de manter o espaco urbano com maior qualidade visual e
orientar os individuos na paisagem, atendendo assim ao critério de
identificacdo do estabelecimento proposto nessa pesquisa, principal
fungdo dos andncios indicativos dos estabelecimentos comerciais.

Alguns autores, como Morris et al (2001), consideram ainda
gue um controle de anlncios deve atender as necessidades dos
estabelecimentos comerciais. Assim, considerando-se que a principal
necessidade do estabelecimento comercial é a de se comunicar com o
cliente, foi também inserido na pesquisa questdes no intuito de verificar
se 0s atuais parametros de regulamentacdo permitem que o0s
comerciantes consigam se comunicar com seus clientes. Denominou-se
esse critério de comunicabilidade.

Os guestionamentos quanto a percep¢do da mudanca, de modo
a nao induzir os entrevistados, foram adaptados de um material
elaborado em colaboracédo entre a organizagdo Scenic America (1999) e
a Faculdade de Arquitetura da Paisagem da Universidade Estadual de
Nova York. No protocolo de pesquisa consultado a partir deste material,
apenas aferia-se a percepgdo da mudanga, sem mencionar o evento
ocorrido, com o auxilio de fotografias representando a paisagem antes e
depois do evento. No entanto, essas mudancas poderiam ser facilmente
visualizadas a partir das fotografias, e o0 foco nas imagens poderia deixar
passar outros aspectos relacionados a complexidade da paisagem e sua
dindmica ndo representados nas fotografias.

Desse modo, optou-se pelo ndo uso da fotografia na etapa de
entrevista mas sim pelo pesquisador para 0 cruzamento e triangulacéo
de dados. Embora no segundo recorte de pesquisa, a Rua Vinte e Cinco
de Marco, optou-se por levar algumas imagens disponiveis a campo,
utilizando-as apenas a critério de confirmacdo das falas dos
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entrevistados, e para confirmagdo da suposi¢do do pesquisador quanto
a0 Seu Uso na pesquisa, e ndo como um objeto fundamental.

O quadro abaixo relaciona os critérios de pesquisa as questdes
que compde a estrutura da entrevista.

Quadro 02: Estrutura das entrevistas com
usudrios/comerciantes:

Identificacdo do entrevistado

Sexo / Idade:
Tempo de relagdo com o local:
Tipo de relagdo com o local (comerciante, usudrio frequente/ eventual):

Percepc¢do da transformacdo na paisagem

1. Vocé percebeu alguma mudanca significativa na aparéncia da cidade de S&o
Paulo nos ultimos 5 ou 6 anos? Explique.

2. Vocé percebeu alguma mudanga significativa na aparéncia dessa rua nos
Gltimos 5 ou 6 anos? Explique.

Agradabilidade: (habilidade de ser aprazivel, bela) - abrange complexidade e
coeréncia (que por sua vez esta relacionada a ordem) no ambiente.

3. Vocé acha que a aparéncia da cidade de Sdo Paulo ficou mais agradavel,
menos agradavel, ou continuou igual apés a implantacdo da Lei Cidade
Limpa em 20077 Por qué?

4. \océ considera a aparéncia dessa rua agradavel ou desagradavel? Por qué?

5. Vocé acha que a aparéncia da rua ficou mais agradavel, menos agradavel, ou
continuou igual apds a implantacéo da Lei Cidade Limpa em 2007? Por qué?

6. Vocé percebeu alguma alteragdo nos andncios das fachadas dos
estabelecimentos nesta rua apds a implantacao da Lei Cidade Limpa?

7. Vocé sente falta de algum tipo de andncio no espaco urbano (como grandes
painéis, outdoors etc.)?

8. (Especificas para a Oscar Freire) Vocé acha que a aparéncia da Rua Oscar
Freire ficou mais agradavel, menos agradavel, ou continuou igual ap6s o
projeto de reurbanizagéo implementado em 2006? Por qué?

Identificacdo do estabelecimento: (habilidade de orientar individuos e oferecer
aos objetos a capacidade de serem identificados (relacionada a legibilidade e
identificabilidade do ambiente)

9. Vocé tem mais facilidade ou mais dificuldade de encontrar o0s
estabelecimentos comerciais apds a implantacdo da Lei Cidade Limpa? Por
qué? Se ndo observou alteracdo também comente.

10. Vocé consegue ler e entender os antncios das fachadas da mesma forma apds
a implantacéo da Lei Cidade Limpa? Explique.

Comunicabilidade: habilidade de se comunicar (relacionada a necessidade dos
estabelecimentos comerciais 0 que pode refletir em vendas)

11. Vocé sentiu alguma dificuldade de se comunicar com o consumidor a partir
da implantacéo da Lei Cidade Limpa? Explique.

12. Vocé observou alguma diferenca nas vendas apdés a implantacdo da Lei
(aumento, queda, ndo observou)? Explique.
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O uso de imagens:

Estudou-se aplicar as entrevistas com usuérios com auxilio de
fotografias (RHEINGANTZ et al., 2009; SANOFF, 1991) que
pudessem retratar as transformacges ocorridas na paisagem ao longo
desse periodo considerando a imagem mental que uma fotografia pode
evocar. No entanto, de acordo com Herzog, Kaplan e Kaplan (1976), em
ambientes familiares, como o0 caso desta pesquisa, 0 uso de fotografias
acrescenta muito pouco, a imagem mental pode da mesma forma ser
evocada por uma palavra ou até mesmo pelo ambiente em si.

Como a aplicagdo do piloto da pesquisa apontou para
descricbes do espaco e da situacdo, outrora estabelecida com uma
riqueza de detalhes sem o auxilio de fotografias, e considerando que a
disponibilidade de imagens do periodo anterior a aplicacdo da lei (2007)
era bastante limitada, descartou-se o uso das imagens na pesquisa.

No entanto, as imagens foram utilizadas, quando disponiveis,
apenas a critério de comprovacdo das falas dos entrevistados, mostradas
a eles ap0ds as respostas concluidas ou para ilustrar o contexto de cada
recorte pesquisado neste trabalho, elucidando as transformacdes
ocorridas na paisagem ao leitor ndo familiarizado, e ja apresentadas na
contextualizagdo dos recortes.

As imagens disponiveis foram identificadas no plano ortogonal
pelos seus pontos de visada, com tomadas representativas dos contextos
a que pretendem ilustrar.

Quanto ao ponto de vista das imagens coletadas é importante
mencionar que a escolha pela selecdo de pontos de visada, que
compreendem uma porgdo da paisagem, se deu em virtude de que o
efeito da sinalizacdo na paisagem € distinto quando observada apenas no
ambito da edificacdo e da edificacdo num conjunto de edificacGes.
Assim, considerou-se que se 0 intuito é a percepcdo da paisagem nado
caberia aqui apresentar fotos de edificacbes isoladas, visto que a
paisagem € compreendida como um todo e a composicao formal de um
objeto sofre influéncia de seus vizinhos** (ARNHEIM, 1998, p.39-41).

Ainda quanto a escolha de imagens por pontos de visada
destaca-se que da mesma forma, a avaliacdo do conjunto perfilado, ou
seja, representado pelo perfil da via, também ndo representaria a
imagem da paisagem que o espectador observa, além de ndo haver tais
imagens disponiveis para a representacdo de épocas anteriores.

% Teoria Gestalt.
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3.3.1.5.2 Avaliagéo do método

O resultado da aplicacdo do método a usuarios familiarizados
com o recorte pesquisado e imersos nele, mostra que é possivel
identificar mudancas significativas na paisagem, mesmo sem o auxilio
de fotografias na aplicagdo das entrevistas (estas sdo na maioria das
pesquisas sobre preferéncia, apenas um substitutivo satisfatério da
paisagem mencionada), ou seja, apoiando-se apenas na imagem mental
que o usuario tinha desse recorte antes das intervencgdes realizadas e
mencionando palavras que remetessem a transformacgdo foi suficiente
para os individuos descreverem a transformacéo da paisagem no qual
estavam imersos. (HERZOG; KAPLAN; KAPLAN,1976; KAPLAN;
KAPLAN, 1978).

Com a aplicagdo desse método, a percepcdo da mudanca é
maior quando se refere as mudangas significativas na paisagem. No caso
do primeiro recorte, onde o piloto foi aplicado, a reforma das calcadas
que foram alargadas, receberam bancos e arvores e o enterramento da
fiacdo elétrica. No entanto, mudancas menos significativas como a
alteragdo na midia exterior, foram percebidas, recordadas e descritas
apos especificamente perguntadas, nesse recorte.

Como o0 ndo uso da fotografia serviu apenas para identificar
mudancas significativas, no recorte da Rua Oscar Freire, a interferéncia
da aplicacdo da Lei Cidade Limpa precisou ser especificamente
perguntada, ndo foi percebida em um questionamento geral sobre as
mudangas uma vez que ainda pareciam tomar a proporcéo de elementos
secundéarios da paisagem (KOHLSDORF, 1993), e ndo estruturadores
dela (LYNCH, 1999). J& nos demais recortes, a transformacdo em
virtude da aplicac@o da lei foi percebida ja no primeiro questionamento,
sem ela ser especificamente mencionada.

3.3.1.6 Observacdes assistematicas

Observagdes assistematicas ou casuais consistem, segundo
Marconi e Lakatos (2008), em recolher e registrar fatos da realidade sem
gue o pesquisador utilize meios técnicos especiais. Sdo geralmente
realizadas sem uma estrutura ou uma categorizardo previa. Observacgdes
assistematicas séo, segundo Sommer e Sommer (1997), meras inspe¢des
dos acontecimentos e sdo mais Uteis nos estagios iniciais da pesquisa ou
em associacdo a outros métodos.
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As observagdes assistematicas nessa pesquisa se constituiram
em um método complementar, foram realizadas na fase inicial da
pesquisa, N0 momento da realizagdo dos passeios exploratdrios para
compreender o contexto de cada recorte, e também, depois da aplicacdo
das entrevistas, para verificar as respostas dos entrevistados e a0 mesmo
tempo procurar indicios (vestigios, tragos fisicos) de comportamento
(SOMME; SOMMER, 1997; ZEISEL 1997, 2006) que comprovem suas
falas.

Os indicios do comportamento podem representar acréscimos
no ambiente, um residuo ou produto oriundo de algum tipo de
comportamento ou interagdo nesse ambiente, ou podem representar um
desgaste do ambiente pelo comportamento dos individuos ao
interagirem com ele (SOMMER ; SOMMER, 1997, p. 77).

Assim, as observacOes assistematicas foram realizadas com o
objetivo de encontrar algum indicio de comportamento em relacéo a
disposicdo de anlncios na paisagem, que pudessem refletir alguma
dificuldade encontrada pelos usuarios ao observar estes anincios. Uma
vez que, a disposicdo deles é resultado da interacdo do individuo com o
ambiente e pode ser fruto de suas experiéncias prévias.

Os indicios de comportamento ao serem avistados foram
imediatamente anotados e ilustrados ou fotografados pelo pesquisador e
o0s dados foram posteriormente agrupados em um relatério de pesquisa,
de acordo com o que propunha Sommer e Sommer (1997). Os
resultados da aplicacdo do método foram descritos na categoria
identificacio do estabelecimento, em cada um dos recortes estudados.

3.3.1.7 Passeios acompanhados

Antes da aplicacdo dos passeios acompanhados, realizados para
reforcar a compreensdo do critério que observava a identificagdo dos
estabelecimentos comerciais, relacionado a orientacdo dos individuos,
foi realizada uma simulagdo em escala procurando relacionar a
dimensdo proposta pela legislacdo paulistana ao que prevé a literatura
no sentido de aferir se a legislacdo estabelecida atende ao que prop&e os
estudos cientificos quanto ao tamanho da pecas.

Dentro desse método foram reproduzidas em escala as
dimensfes previstas em lei para os anuncios, relacionadas as dimensdes
de uma edificacdo hipotética com as medidas minimas previstas na lei
(1,5m3).
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Nesses estudos foram reproduzidos logotipos de marcas
conhecidas, com varia¢cdes no tamanho do logotipo, algumas presentes
nos recortes pesquisados, utilizando os critérios propostas por Carr
(1973) (Ver Apéndice C).

Observou-se, a partir dessa analise que a legislacdo, no que se
refere & dimensdo, atende o critério de legibilidade se considerada a
escala do pedestre e do veiculo. Este Gltimo, a uma distancia de pouco
mais de cem metros, a média dos quarteirdes predominantes na cidade
de S&o Paulo. Se for considerada, no entanto, a distancia de duzentos
metros para o lado mais longo do quarteirdo, como a maxima dimensao
prevista na lei federal de parcelamento do solo urbano Lei 6766, apenas
logotipos menores conseguem atender ao critério. Porém, a essa
distancia os andncios ja ndo sdo mais visiveis de acordo com o angulo
de visdo do individuo em relagéo a eles.

Nesta pesquisa, levou-se em consideracdo a distancia
aproximada de um quarteirdo indicada por Carr (1973) e adotada pela
Prefeitura da cidade de Séo Paulo, que considera a dimensdo média de
cem metros.

Assim, observou-se que a legislacdo aplicada em Séo Paulo se
encontra no limiar do que é adequado para um andncio ser visto por um
veiculo a uma distancia de cem metros e a uma velocidade de 50km/h*.
Essa dimensdo também atende satisfatoriamente ao pedestre.

A partir dai foram sugeridos passeios acompanhados, ou um
percurso narrado, como inicialmente proposto por Lynch (1999),
posteriormente Passini (1984), adaptado por Dischinger (2000) e
readaptado a esta pesquisa.

Foi inicialmente definido um percurso apenas no primeiro
recorte pesquisado, a Rua Oscar Freire, pois este recorte, pelo que se
pode observar a partir dos passeios exploratorios, apresentava uma
maior diversidade na disposigéo e localizagdo dos anuncios indicativos,
possuindo uma maior variagdo entre anlncios paralelos e
perpendiculares.

A maior presenca, neste recorte, de anincios perpendiculares a
via ocorre pois existe nele uma maior presenca de edificacGes recuadas
da testada da via, e como com a atual legislacdo os andncios podem
avancar apenas 15 centimetros sobre o passeio publico, é nessas
edificacOes recuadas que os anuncios perpendiculares estdo presentes.

% Cabe salientar que em altas concentragdes comerciais quem busca algo

geralmente transita em velocidades mais baixas que a considerada neste estudo,
segundo parametros de Carr (1973).
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Como a escala dos trés recortes de estudo é equivalente, e a
dimensdo dos andncios proposta pela lei aplicada € a mesma nos trés
recortes, e quanto aos elementos fisicos (como arvores) que pudessem
encobrir andncios este era 0 caso mais critico, o pesquisador julgou
bastante satisfatoria a aplicacdo dos passeios apenas no primeiro recorte
de pesquisa. Assim, ndo foram aplicados nos demais recortes, a Rua
Vinte e Cinco de Margo e a Rua Teodoro Sampaio.

O percurso ficou definido entre as ruas Augusta e Melo Alves e
foi realizado com quatro individuos de ambos 0s sexos que se
disponibilizaram a participar da pesquisa, voluntarios e de relacdo de
conhecimento direto do pesquisador.

Foram escolhidos dois estabelecimentos dentro desse percurso,
um em casa lado da via, cujos andncios indicativos se encaixavam nos
critérios de legibilidade propostos por Carr (1973) e pela legislacdo
paulistana, em relacdo ao tamanho da letra e ao tamanho dos andncios,
respectivamente, e apresentavam suficiente grau de contraste em relagéo
a cor da letra e a cor do fundo do antncio.

Os individuos selecionados conheciam a localiza¢éo da rua mas
ndo eram familiarizados ao recorte; ndo conheciam os estabelecimentos
propostos para serem encontrados, nem sequer haviam reparado neles
anteriormente. Estudava-se a possibilidade de aplicar passeios também a
pessoas ja familiarizadas com o local, no entanto, tanto a aplicagcdo
prévia do piloto dessa pesquisa, quanto os resultados de pesquisas
anteriores (CASARIN, 2007) demonstraram que quando existe
familiaridade com o ambiente e o conhecimento prévio do
estabelecimento, o anlncio na fachada ndo é importante e sequer €
observado, o que corrobora a literatura acerca do assunto.

Um ndmero de 4 individuos também foi considerado suficiente
uma vez que este método é apenas complementar as entrevistas
aplicadas que ja haviam apontado para um resultado relevante. O
nimero também pareceu suficiente em comparacdo ao estudos de
Dischiger (2000) e outros estudos similares, onde o método foi aplicado.

Foi entdo distribuida a tarefa aos voluntarios solicitando a eles
gue encontrassem 0s estabelecimentos, € que ao percorrer a via,
descrevessem suas acdes e pensamentos (Passini, 1984) e informassem
ao pesquisador assim que avistassem a sinalizacdo do estabelecimento.
O pesquisador fez entdo anotacBes em campo atentando para os dados
relevantes e para as distancias em que o0s anuncios puderam ser
percebidos na paisagem.
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Importante salientar neste estudo, que a percepcdo da
publicidade na paisagem se da de forma diferenciada pelo pedestre e
pelo veiculo e, neste sentido, a adequacdo da publicidade ao espago
urbano decorre da sua finalidade. Neste estudo e, nesta etapa de passeios
acompanhados, prioriza-se o pedestre, no entanto, como muitas vezes o
pedestre também se coloca no papel de motorista, suas percepcdes neste
sentido mencionadas nas entrevistas, também foram consideradas para
andlise.

3.3.2 Tratamento dos dados

De acordo com Maxwell (1996), as formas de andlise de dados
em uma pesquisa qualitativa recaem em trés grandes grupos: memoriais
e anotacBes tomados durante a coleta de dados, categorizacao estratégica
e contextualizacdo estratégica. A principal estratégia de categorizacéo é
a decodificagdo e diferentemente da analise quantitativa onde se busca
quantificar dados, a andlise qualitativa busca fragmentar os dados e
reorganiza-los em categorias que auxiliam na comparagdo dos dados e
no desenvolvimento dos conceitos tedricos.

Neste sentido, o tratamento dos dados da pesquisa foi realizado
através da andlise de conteldo cuja forma de categorizacdo dos
resultados difere em cada etapa da pesquisa.

Trabalhar com categorias significa, segundo Minayo (1996),
estabelecer classificacBes, ou seja, agrupar elementos, ideias ou
expressdes em torno de conceitos capazes de abrangé-los. As categorias,
podem ser estabelecidas antes do trabalho de campo, na fase
exploratoria da pesquisa, ou a partir da coleta de dados. "As categorias
estabelecidas antes da coleta de dados sdo conceitos mais gerais e mais
abstratos; [...] as categorias criadas a partir da coleta de dados sdo mais
especificas e mais concretas”" (MINAYO, 1996, p.70).

A categorizacdo dos resultados das entrevistas com
especialistas foi realizada efetuando-se categorizagdes sucessivas,
estabelecidas a partir dos dados coletados ap6s a aplicacdo das
entrevistas: categorias iniciais, intermediarias e finais. As categorias
iniciais sdo exaustivas (todas as respostas se encaixam em pelo menos
uma categoria) e mutuamente excludentes, para que se garanta que todos
os dados coletados na pesquisa de campo tenham sido devidamente
explorados. As demais, sdo agrupadas pela similaridade e
complementaridade de contelido de forma a delinear as conclusdes da
pesquisa.
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Para as entrevistas aplicadas aos usuarios/lojistas as categorias
de anélise, que foram estabelecidas antes da coleta de dados, abordam
0s critérios orientadores da estrutura da entrevista que envolvem: a
percepcdo da mudanga, a agradabilidade da paisagem, a identificacio do
estabelecimento (legibilidade) e a habilidade de comunicacdo entre
lojista e cliente.

Os resultados entrelacados, foram cruzados ao referencial
tedrico abordado a fim de delinear as conclusdes da pesquisa.

LimitacOes do estudo:

Uma questdo importante quanto as limitagdes do estudo se deve
ao fato de que ndo foi feita distincdo entre residentes e visitantes na
selecdo da amostra, para aplicacdo das entrevistas, uma vez que
considerou que 0 usuario precisaria ter a imagem mental do sitio
estudado de um periodo de tempo superior a 5 anos, época de
implantacdo da legislagdo considerada nesta pesquisa, 0 que
inviabilizaria a participagdo de um visitante. O tempo de relacdo do
usuario com o local se revestia, no entanto, de condi¢do basica para sua
participagdo. Estudos adicionais quanto ao fator orientacdo, no entanto,
envolveram usuarios ndo familiares ao recorte estudado, na etapa de
passeios acompanhados.

3.3.3 Validade em pesquisa qualitativa

Cabe salientar algumas diferencas entre pesquisa qualitativas e
quantitativas e a forma como lidam com as ameagas quanto a sua
validade. Pesquisas quantitativas e experimentais buscam um maximo
de controle da pesquisa prevendo antecipadamente ameacgas quanto a
sua validade, enquanto na pesquisa qualitativa esse cuidado ocorre
durante o processo. Enquanto a pesquisa quantitativa busca se amparar
em métodos estatisticos e estabelecer indices de confiabilidade e
representatividade para que a pesquisa seja valida, e pesquisa
qualitativa, que ndo visa quantificar sujeitos, mas compreender suas
opinides acerca de um determinado tema, trata a validade de pesquisa de
uma forma bastante diversa (MAXWELL, 1996).

Trés sdo os tipos de validagdo em pesquisa qualitativa
identificados por Maxwell (1996). Na etapa de descri¢do, a gravacdo e
transcricdo de entrevistas desempenham o papel de conferir validade a
pesquisa. J& na etapa de interpretacdo, a principal ameaca quanto a
validade é quando o pesquisador impde sua visdo ao invés de
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compreender a perspectiva dos entrevistados. E quanto a teoria, o autor
salienta que uma importante ameaca a validade da pesquisa é ndo prestar
atencdo em dados discrepantes, ou em explanagdes e entendimentos
alternativos. Portanto, visdes divergentes e alternativas devem sempre
ser trazidas a tona (MAXWELL, 1996).

Outra importante questdo a ser mencionada € a relagdo da
validade da pesquisa com a triangulagdo de métodos. O principio da
triangulacdo de métodos prevé entdo a coleta de informacBes de uma
gama diversificada de individuos e a utilizagdo de uma variedade de
métodos. Segundo Maxwell (1996, p. 75), o uso de diferentes métodos
que se complementam na fase de coleta de dados é um fator que
contribui para a validade da pesquisa, uma vez que a previne de as
conclusdes refletirem os vieses e as limitagdes de apenas um método.

E neste sentido que este estudo se utiliza de uma variedade de
métodos que se complementam, no intuito de que esta pesquisa tenha
suficiente validade para que possa embasar estudos no ambito das
politicas para gerenciamento da midia externa na paisagem de centros
urbanos de comércio.

Para garantir a validade da pesquisa foi utilizada como
estratégia a triangulagdo (MAXWELL, 1996), ou seja, a coleta de
informacBes de uma gama diversificada de individuos e cenarios
(configuragbes), utilizando uma variedade de métodos: entrevistas com
especialistas e leigos (lojistas e transeuntes), passeios acompanhados,
analise de documentos, fotografias, noticias de jornais e revistas e
demais pesquisas realizadas. Uma estratégia que segundo o autor evita
vieses associados a determinado método.

Quanto a generalizacdo dos resultados, o autor coloca que a
pesquisa qualitativa geralmente estuda uma configuracdo especifica
(cenério), ou um namero pequeno de cenarios e individuos. Ultiliza,
assim, amostras tedricas e propositivas e nao probabilisticas e raramente
clama por generalizacdo dos seus resultados. No entanto, segundo o
autor, se faz necessario distinguir entre a generalizagdo interna e
externa. A primeira se refere a generalizacdo da conclusdo dentro da
prépria configuracdo ou grupo de estudos, e a segunda se refere a
generalizacdo além dessa configuracdo ou grupo. Em relacdo a essa
generalizagdo além do estudo, ndo ha nada que indique que ndo pode ser
feita se considerada a similaridade com outras situacdes e a
corroboracdo de outros estudos. Isso pode conferir credibilidade a
generalizagdo de estudos qualitativos, no entanto, ndo de forma precisa
como estudos probabilisticos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da pesquisa serdo apresentados de acordo com as
etapas da pesquisa definidas na metodologia. No item 4.1 serdo
apresentados brevemente os resultados das entrevistas com os diferentes
atores envolvidos no processo de regulamentacdo de anuincios na cidade
de S&o Paulo; etapa esta que foi denominada entrevista com
especialistas. A analise do conteldo dessas entrevistas encontra-se
detalhada no Apéndice B.

No item 4.2 serdo apresentados os resultados da aplicagdo da
pesquisa com usuérios por recorte estudado. Ao final do capitulo é
apresentado um entrelacamento de resultados dos diferentes métodos e
fontes no intuito de delinear as conclusdes da pesquisa.

4.1 A VISAO DOS DIFERENTES ATORES -
ESPECIALISTAS

As diretrizes e pardmetros de regulamentacdo e o processo de
implantacdo das legislages no sentido de gerenciar a midia exterior na
paisagem urbana dependem do contexto nos quais possam vir a ser
aplicadas e tém, a capacidade de atuar no sentido de transformacéo da
imagem da cidade e por consequéncia da sua identidade.

S&o Paulo, na contramdo do que se desenvolve nas demais
cidades brasileiras proibiu anuncios de grandes formatos explorados por
terceiros como outdoors e, regulamentou andncios no espaco publico
que ficaram restritos ao mobiliario urbano. A proibicdo veio de uma
incapacidade do poder publico de lidar com a situacdo instalada na
cidade, fruto de uma legislacéo “inaplicavel”, na visdo do poder publico,
pois além de derivativa de representacdo politica do setor de midia
exterior dentro da cdmara de vereadores, a lei explorava a incapacidade
da maquina publica de dar um retorno rapido as solicitagcdes do setor de
midia exterior.

Normativas neste sentido, que entram em confronto com
interesses do mercado e do capital, sdo fruto de vontade politica e acdes
coordenadas da sociedade civil organizada e ndo conseguem se
estabelecer se ndo houver o enfrentamento, por parte do poder
executivo, da situacdo estabelecida.

E importante destacar que quanto mais 0s municipios, através
de seus poderes executivo e legislativo retardarem a implantagdo de
legislacBes neste sentido e de politicas relativas a qualidade visual



162

urbana, mais complexos serdo seus processos de implantagdo. Ja que, a
exploracdo desse tipo de midia é crescente e, com ele cresce todo o
mercado, em ndmero de empresas e de empregos sejam formais ou
informais, para atender ao mercado emergente.

Este mercado, com tendéncia de ser prejudicado em qualquer
regulamentacdo que proiba a exploragdo econdmica do espaco publico
ou a partir dele. Logo, precisa de determinado prazo para se readequar e
transferir suas atividades para outro setor.

No entanto, cabe ao poder publico em cada municipio, ndo ser
omisso quanto as atividades que ocorrem no ambito da cidade, pois a
omissdo causa 0 caos. O espa¢o publico que é de todos, acaba sendo
tomado como se fosse de ninguém, e ndo como o espaco de que todos
deveriam desfrutar com os mesmo direitos e respeito.

No contexto em que a legislacdo foi aplicada, a Prefeitura
entendeu que apenas uma legislagdo simples de ser aplicada e
fiscalizada poderia vigorar em um cenario onde a fiscalizagdo,
historicamente ndo funcionava e a pratica da ilegalidade era comum.

No sentido de se estabelecer uma legislagdo simples, algumas
questdes emergiram, acerca dos parametros de regulamentacdo, como
por exemplo, os diversos formatos de midia exterior disponiveis, as
novas tecnologias que vem agregadas aos novos formatos e a adequac¢do
dos pardmetros aos diferentes cenarios da cidade que ndo foram
regulamentados, nessa, que é considerada pelo poder publico, uma
primeira etapa de aplicacdo da Lei Cidade Limpa. Essas situagdes
especificas ficaram condicionadas a aprovacdo pela Comissdo de
Protecdo a Paisagem (CPPU).

Ainda guanto aos formatos regulamentados, ou 0s que deixaram
de se regulamentar, é preciso salientar que quanto menor a quantidade
de formatos regulamentados maior a demanda de tempo requerida pela
CPPU para andlise caso a caso, 0 que pode tornar 0 processo moroso,
dependendo da demanda de solicitagbes de aprovacdo. A
regulamentacdo também precisa deixar claros o0s critérios para
submissdo e aprovacdo, pela CPPU, de projetos especiais.

A retirada das pecas de comunicacgdo exterior da paisagem, na
sua maioria ilegais, era importante no primeiro momento da aplicacdo
do que pretende ser uma politica, ou um plano maior em relagédo a
paisagem, para conseguir se observar a cidade, e se perceber o que
precisa ou ndo ser protegido por lei. A Prefeitura pretende que isso seja
feito através da participagdo da populacdo; mas para isso, a populacéo
precisava mudar seu modo de ver a cidade, de perceber a cidade.
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A populagdo de um modo geral tende a ndo perceber a
totalidade de informacgdes e estimulos em ambientes nos quais sdo
utilizados em excesso, ultrapassando a capacidade de processamento
pelo individuo. Isso ocorre pelo mecanismo da atencao seletiva (Gibson,
1966; Passini,1984). Dessa forma, quando perguntados sobre o ambiente
de um modo geral, os individuos tendem a ndo perceber a problematica
da sobrecarga visual nem os efeitos dessa sobrecarga em seu organismo.
Este fato reflete a pesquisa aplicada em S&o Paulo em 2006, antes da
aplicacdo da Lei, onde apenas 5% da populagdo, entre os problemas de
poluicdo na cidade de Sdo Paulo, reconhecia a poluicdo visual. No
entanto, ao serem perguntados sobre a gravidade da poluicdo visual,
mais de 80% considerava grave ou gravissima.

Isso demonstra que a populacdo compreendia o problema da
poluigdo visual na cidade de S&o Paulo, ao refletir sobre o assunto. No
entanto, os anuncios publicitarios apresentam apenas uma parcela do
aspecto visual da paisagem. Diversos outros aspectos apontados pelos
especialistas, que compde o aspecto da qualidade visual da paisagem,
precisam respaldo do poder publico. Entre eles, estdo o estado de
conservagdo das calgadas, das edificagches e até mesmo das proprias
placas de midia exterior. Entre estes aspectos estdo também o lixo na
rua, as pichacGes em muros e edificaces, e a propria fiacdo elétrica
aérea que tem forte impacto na imagem da cidade.

Quando se oferece a populagdo ambientes de maior qualidade,
mais limpos, mais cuidados, mais iluminados e com maior seguranca,
estes espacos tendem a serem melhores ocupados pela populagdo e
também mais cuidados por ela. Os espacos da cidade quanto aos outros
aspectos da qualidade visual da paisagem precisam entdo um maior
respaldo do poder publico para que sejam fruto de interesse e um maior
cuidado por parte da populacéo.

4.1.1 A reflexdo sobre a pratica implantada em Sao Paulo, SP.

A reflexdo sobre a pratica de Schén (1983) € importante no
sentido do aprimoramento das praticas e modelos estabelecidos; se
reveste de crucial importancia no caso da cidade de S&o Paulo que tem
servido como modelo para indmeras cidades no contexto nacional,
também citado internacionalmente.
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A mesma midia exterior®” que desempenha o papel social de
informar individuos que ndo tém acesso aos demais meios de
comunicagao, também esconde, estes mesmos individuos, da sociedade
capitalista em vigor, atrds de painéis que trazem impressos em si, a
imagem de produtos os quais ndo podem adquirir.

Ao mesmo tempo em que essa midia esconde a realidade social
das moradias irregulares, comum nas cidades brasileiras, oferece,
cenarios de fantasia.

Atras destes painéis, que escondem favelas, estdo também os
espacos residuais urbanos mal conservados, terrenos baldios que
acumulam objetos de descarte, edificagbes mal conservadas com
instalacOes elétricas e hidraulicas que acabaram por ficar aparentes e
revelaram a realidade do improviso.

A realidade da cidade que veio a tona a partir da desobstrucao
das visuais pela midia exterior, evidenciou a realidade do abandono dos
espacos publicos. Os quais compdem a paisagem das cidades e estéo
diretamente relacionados a sua qualidade visual segundo estudos de
Kaplan e Kaplan, (1978) e Nasar, (1988, 1998).

Essa realidade exigiu o pensar a cidade e os aspectos da
qualidade visual da paisagem como um todo, mostrando a necessidade
da elaboracdo de um Plano Diretor da Paisagem, segundo a
representante do poder publico municipal.

Observa-se, no entanto, que nesse espago de tempo entre a
elaboracédo e aprovacdo de um plano neste sentido, acGes paliativas vém
sendo tomadas pelo poder publico municipal. Uma delas, em curto
prazo, foi a isen¢do do IPTU para a recuperacdo das edificacfes, na
época da implantacdo da lei, o que decorreu de acordos e parcerias com
a Associagdo Comercial de So Paulo. Juntas, Associacdo e Prefeitura,
estabeleceram 0 projeto Ruas Modelo®®, como o objetivo de auxiliar
lojistas no atendimento a lei, mostrando solugdes as quais poderiam ser
adotadas por eles para qualificarem suas fachadas.

Outras a¢Ges, no sentido de requalificar o urbano, no que tange
Seus espacos de pracgas e parques, também vém sendo percebidas pela
populacdo, evidenciado através das entrevistas com usuarios.

Os custos para mascarar a realidade das cidades sdo menores
gue os custos para transformé-la. A transformacgdo exige grandes
investimentos, enquanto que mascarar a realidade, ao contrario, pode

3" Um meio de comunicagdo de massa que atinge individuos indiscriminadamente
em uma cidade.
%8 Folha de S&o Paulo, 27/05/2007. Cotidiano.
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ainda ser revertida em lucro. Um terreno baldio que gera lucro a partir
da exploracédo da publicidade, ndo cumpre sua funcéo social, segundo o
Estatuto da Cidade. O imposto progressivo no tempo, um de seus
instrumentos, passa, por exemplo, a ndo surtir o efeito previsto pela
normativa federal em questdo, que regulamenta os artigos 182 e 183 da
Constituicdo Federal que tratam da fungéo social da propriedade, e do
pensar o coletivo e o interesse coletivo sobre o individual. A consciéncia
coletiva é que deveria nortear o trabalho dos poderes executivo e
legislativo municipais.

No sentido das normativas se desenvolverem atreladas aos
interesses politicos, Portella (2007) alerta para que a midia exterior seja
regulamentada por normativas federais, assim como, o Estatuto da
Cidade, ora mencionado.

No entanto, a representante do poder publico, responsavel pelo
texto da lei, entende, que legislacbes no sentido de se ordenar a
paisagem das cidades e a midia exterior nessa paisagem s&o
competéncia de cada municipio, logo, ndo cabe a unido legislar sobre o
assunto, diferentemente do que ocorre em paises como a Inglaterra e
Franca.

O Estatuto da Cidade ja estabelece em suas diretrizes que o
Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano deve ser elaborado por cada
municipio com a participagdo efetiva da populacdo de cada cidade. Uso
e ocupacdo do solo, bem como, seus indices estabelecidos no Plano
Diretor Municipal sdo indissocidveis da paisagem resultante. Os
elementos da midia exterior ndo podem ser ordenados, sequer estudados,
dissociados da paisagem onde estdo inseridos. As cidades brasileiras
possuem caracteristicas bastante diferenciadas de acordo com o
tamanho, a localiza¢do do sitio, a cultura, e diferenciado também deve
ser o tratamento de cada uma dessas paisagens em relagdo ao tipo de
midia exterior que pode ser implantada.

E no ambito de cada cidade que os parametros de
regulamentacdo devem ser desenvolvidos, de acordo com as
caracteristicas especificas de cada sitio.

42 A PERC}EPCAO DOS USUARIOS NOS RECORTES
ESPECIFICOS

As categorias nessa etapa de estudo com usuarios foram
elaboradas a partir dos critérios pré-estabelecidos na estrutura da
entrevista, definidos pelo referencial tedrico abordado (MILES e
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HUBERMAN, 1994): percepcdo da mudanga, agradabilidade,
identificacdo do estabelecimento e comunicabilidade (categorias de 1 a
4). Dentro de cada uma delas séo abordadas as diferentes opiniGes em
relacdo ao critério em questdo. Os demais dados emergentes formam
uma categoria a parte de modo que todo o conteido das entrevistas fosse
contemplado.

Assim, a categorizacdo dos dados foi realizado de forma axial
(DEY, 1993), onde as diferentes visGes sobre um mesmo critério que
ilustra a categoria sdo envolvidas, como subcategorias.

A selecdo dos recortes se deu no sentido de oferecer ao
pesquisador bases para compreender e correlacionar as respostas dos
entrevistados, facilitando assim a interpretacdo dos dados e a
formulagdo das teorias. No entanto, é preciso ressaltar que as vivéncias
dos entrevistados extrapolam o recorte estudado e os dados adicionais
fornecidos apresentam aspectos relevantes em relacdo a politica
implantada na cidade de Séo Paulo. S&o dados e interpretacBes possiveis
de serem adquiridos com maior riqueza de detalhes apenas em pesquisas
de carater qualitativo.

A aplicacdo de entrevistas ao invés de questionarios foi
fundamental no contexto do desenvolvimento dessa pesquisa; uma vez
que, o contato direto com o pesquisador propiciou o esclarecimento de
pontos importantes que poderiam ter levado a conclusdes equivocadas
se ndo tivesse sido realizado o esclarecimento e interpretacdo das
respostas, o que reforca a escolha do método proposto.

4.2.1 Resultado do estudo na Rua Oscar Freire

A Rua Oscar Freire foi o primeiro recorte eleito para a pesquisa
na qual foi realizada a aplicacdo do estudo piloto com a aplicagéo de 11
entrevistas.

Em um primeiro momento, quando houve a tentativa de
aplicacdo de entrevistas face a face, ndo houve receptividade dos
entrevistados e disponibilidade para respondé-la.

Assim, a partir do passeio exploratorio e do levantamento dos
estabelecimentos na via foram coletados numeros de telefone para a
realizacdo da pesquisa, ja que na primeira tentativa de realizacdo de
entrevistas face a face, estas ndo obtiveram sucesso quanto a
colaboragdo de possiveis respondentes. Optou-se entdo por iniciar o
estudo, que no inicio se constituiu em um estudo piloto, via telefone e
sem o auxilio de imagens das transformacdes ocorridas.
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Como a receptividade dos entrevistados foi maior através de
ligacGes telefonicas e, 0 método se mostrou adequado no atendimento
aos objetivos da pesquisa, optou-se, portanto, por finalizar as
entrevistas neste recorte via telefone, as quais foram gravadas e
posteriormente transcritas. Foram realizadas nele, vinte e trés entrevistas
entre dezembro de 2011 e janeiro de 2012, em diferentes horarios do dia
e tiveram uma duragdo média de sete minutos.

Categoria 01: Percepg¢do de mudanca na paisagem

Quando questionados sobre a percepcdo da mudanca na
paisagem da Rua Oscar Freire, as respostas dos entrevistados
envolveram em sua grande maioria o projeto de reurbanizacgdo de parte
da rua, quando houve enterramento da fiacdo elétrica e reforma e
ampliacdo das calcadas, uma maior oferta de mobiliario urbano e o
plantio de espécies arbéreas ornamentais.

Alguns entrevistados mencionaram varios destes elementos em
suas respostas, outros apenas alguns. Alguns também perceberam a
construcdo de novas lojas e um mencionou a ocupacgdo de espagos
vazios na rua por novas edificagdes. Ndo houve mencdo, neste
momento, a transformacdo ocorrida na paisagem da rua em virtude da
Lei Cidade Limpa. Esta transformacdo foi percebida apenas em um
segundo momento da pesquisa quando especificamente questionados, ou
seja, quando se fazia referéncia na pergunta sobre a percepcdo de
mudanca em virtude da implantacdo da lei. Neste caso, a percepcao da
mudanca foi compartilnada pela maioria dos entrevistados, conforme
ilustram algumas falas abaixo:

E percebi sim, ndo tem mais esses anlincios gigantescos que
tinha antes né. (Entrevistado 06);

Percebi sim, tem poucas coisas aqui, hdo tem muito como era
antes, melhorou um pouco sim. (Entrevistado 10);

Entdo, a Oscar Freire ja era uma rua meio diferenciada das
demais, tinha j& uma estrutura diferenciada, das lojas e tal, mas nota
sim uma diferenca ja grande ja porque tinha algumas coisas que hoje ja
nao tem . (Entrevistado 18).

Nota-se que essa percepcdo é maior em relagdo as outras pegas
de midia exterior que ndo os anuncios indicativos de estabelecimentos
comerciais.

Infere-se, desse modo, e corrobora-se através de fotografias da
época, que neste recorte da Oscar Freire a mudanca em relagdo a midia
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exterior na paisagem nao tenha sido tdo significativa, uma vez que o
resultado da intervencdo na paisagem ndo foi mencionado em um
primeiro momento da pesquisa e como se observa nas falas abaixo:

- Olha, isso quase ndo tinha aqui. Tinha uma ou outra, agora
nao tem nenhuma. Entao para mim ficou mais limpa, entéo eu considero
mais agradavel agora depois da lei. Olha todas as lojas continuam com
seus anuncios nas fachadas. N&o observei nao. Continuam do mesmo
tamanho, geralmente as lojas sd@o mais discretas, ndo sdo aquelas
coisas muito chamativas. A loja em si ja chama atencéo [...] Olha eu
ndo me recordo de ter muito aqui. J& ndo tinha entdo ndao mudou.
(Entrevistado 02);

- N&o houve mudanca significativa na rua propriamente. As
lojas ja utilizavam Layouts bem clean nas fachadas. (Entrevistado 13);

- Olha pra falar a verdade na Oscar ndo tinha tanto , agora é
obrigatério uma fachada dessa dai um metro e meio, mas a Oscar
Freire ndo tinha muita propaganda, coloca s6 o nome da loja todo
pequenininho. (Entrevistado 23).

As imagens abaixo ilustram o cenario anterior a intervengéo
neste sitio, com andncios indicativos ligeiramente maiores e a presenca
de grandes banners (imagens abaixo).

Figura 88 - Banner na Rua Oscar Figura 89 - Anuncios ligeiramente
Freire, 2004. maiores que o0s atuais na Rua
) Oscar Freire, 2004.

[}
/

Foto: Camila Mendes.

Foto: Camil Mendes.
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Quando o questionamento sobre a mudanca significativa foi
aplicado aos entrevistados ao discorrer sobre a cidade de Sdo Paulo de
um modo geral, houve a percepcdo da mudanca provocada pela Lei
Cidade Limpa pela maioria deles ja em um primeiro momento. O que
denota uma mudanga mais significativa em demais cenarios de S&o
Paulo se comparado a Rua Oscar Freire, reafirmando a aplicacdo e
validade do método que se apresentou adequado para afericdo da
percepcdo de mudancas significativas sem o uso da fotografia aos
usuarios familiares, conforme avaliacdo do método apresentada no item
3.3.1.3.2, referente a metodologia da pesquisa.

Categoria 02: Agradabilidade da paisagem

Sobre a agradabilidade da paisagem em relacdo ao seu carater
visual, a maioria dos entrevistados que percebeu a transformacdo na
paisagem paulistana em virtude da Lei Cidade Limpa, afirmou que a
cidade ficou mais agradavel apos a intervencao:

- Pra inicio ficou melhor, acho que ficou mais limpa sim, ficou
mais agradavel (Entrevistado 02);

- Ficou um pouco mais agradavel. Ah, porque ndo tem mais
aquelas fachadas gigantescas que em todo lugar que vocé ia tinha,
aqueles toldos que era sempre poluido pra caramba, essa parte ai
melhorou (Entrevistado 06);

- Mais agradavel. Era muita poluicéo visual e constantemente
outdoors e fachadas néo sofriam manutencédo e ficava com aspecto de
sujo (Entrevistado 13);

E assim, tinha muita faixa, muitos painéis em lugares errados.
Mas isso também melhorou por um lado e piorou pelo outro, a cidade é
toda esburacada, toda pichada, mas em alguns lugares melhorou, eu
acho que na marginal piorou porque era tdo bonito aqueles negocio
tudo aceso la. (Entrevistado 23).

Um dos entrevistados (entrevistado 02) que considerou que a
paisagem tenha ficado mais agradavel, mencionou também néo ter
gostado muito da mudanca pois ficou perdido ao procurar
estabelecimentos, devido a auséncia das placas indicativas ndo
recolocadas.

Na rua Oscar Freire, especificamente, onde a transformacéo em
virtude da legislacdo foi percebida em menor grau, os usuarios também
acreditam que a rua tenha ficado mais agradavel depois de sua
implantacdo, algumas falas ilustram as opinides:
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- Melhor. Sem propaganda na fachada é melhor. Aqui é bem
rigoroso. Nem propaganda no vidro pode pdr mais. (Entrevistado 03);

- Mais agradavel sim porque esse negocio de enfeitar a rua
com papel, isso ndo vai enfeitar a rua. O que vai enfeitar a rua é vocé
fazer uma rua bonita, melhorar a rua, melhorar a loja, melhorar o
padrdo da rua, melhorar tudo isso porque isso faz com que a rua fique
uma rua bonita, fique uma rua decente, com mais seguranca, tudo isso,
tudo isso que eu acho da Rua Oscar Freire, pelo menos pelo tempo que
eu estou aqui. (Entrevistado 04);

- Felizmente em alguns lugares melhorou, como aqui por
exemplo melhorou neste sentido. Ficou com mais visdo. Diminuiu
aquela sujeira visual que tinha. (Entrevistado 08);

- Agradavel, nem adesivos nas vitrines podem ser aplicados!
(Entrevistado 14);

- Bem mais agradavel porque na Oscar tem comércio de 1900 e
bolinha e o imdvel tava 14 enterrado nas propagandas, ai o pessoal,
com a tirada das fachadas foram obrigados a arrumar né? (Entrevistado
19).

Alguns fazem referéncia aos andncios ilegais que agora sao
fiscalizados, como cartazes colados em postes:

Apesar que o pessoal coloca nos postes ai 6. (Entrevistado 03).

Neste recorte especifico é notavel a agradabilidade do espaco
urbano ap6s o projeto de reurbanizacdo, reafirma a pesquisa de Nasar
(1988) o qual elenca a presenca de vegetagdo e o bom estado de
manutencdo como elementos importantes de qualidade visual urbana;
mais ainda que a midia exterior. O enterramento da fiacdo elétrica €
bastante citado pelos entrevistados, o que a qualifica também como um
importante elemento da qualidade visual urbana.

A agradabilidade da via, estd relacionada, segundo o0s
entrevistados, a beleza, organizacdo, estado de manutencéo,
disponibilidade de equipamentos e também a aspectos simbélicos, este
Gltimo ilustrado pela fala do entrevistado: - ... além de ser uma rua
conhecida né, famosa. (Entrevistado 07).

Dentre 0s poucos entrevistados, trés mencionaram
desagradabilidade, esta ndo se referiu & Rua Oscar Freire, mas a cidade
de S&o Paulo de um modo geral.

Um dos entrevistados mencionou que a lei de certa forma limita
a criatividade na elaboracdo dos anincios. Coloca que a publicidade
apenas nao contribui com o espago urbano quando € mal elaborada,
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guando estd em mau estado de conservacdo e quando apresenta
contetdo inadequado:

- Essa pesquisa que vocé ta fazendo é uma coisa interessante
porque na realidade, até com propaganda e o imével assim, se a
propaganda é bonita, fica mais estranho assim a rua sem propaganda,
mas quando tem umas propagandas ai que as pessoas colocam, uns
cartazes com uns desenhos que sdo mal elaborados ai sim, af denigre a
imagem da rua, mas eu acho que ficou mais feio com essa lei ai porque
eu acho que tiraram a criatividade dos estabelecimentos. Essa lei ai em
muitos casos é até bom porque a gente vé ai nessas avenidas muitos
cartazes de pornografia, pedofilia, ai tudo bem porque a gente néo
gosta dessas coisas, mas vamos supor, quando é uma coisa de um
cartaz mostrando um produto eu acho que seja valido né. (Entrevistado
09).

O mesmo entrevistado, quando perguntado sobre a
agradabilidade da paisagem em decorréncia da lei, disse ainda: - Entao,
aquilo que eu falei pra vocé Vanessa, eu queria que voltasse ao que era,
tipo assim, vamos supor, porque eu notei assim, tiraram os outdoor né,
mas assim, eu acho que isso ai eu ndo sou a favor, eu queria que volta-
se. O que que eu sou contra? Eu sou contra, aquilo que eu falei pra
vocé, colocar nos outdoors coisas assim tipo de pornografia, coisas
assim incentivando a violéncia, e existe diversas coisas, diversos
géneros, que vocé pode fazer isso mas vamos supor, se eu vejo que ha
um produto que ndo vai fazer mal pra ninguém que pode ser cosmético,
ou alimento, eu acho que eles ndo deveriam mexer nisso. Devia ter uma
lei de proibir colocar essas coisas assim que eu falei pra vocé, obscenas
né. Mais feia, porque se vocé for uma pessoa que cultiva a arte, vocé vai
ver que tem muitos outdoor bonito, muitas coisas bonitas que fazem né,
eu achei que ficou mais feio. (Entrevistado 09).

Dois entrevistados mencionaram os outdoors situados no
Campus da USP, um pela criatividade e outro pela iluminacdo, este
ltimo afirmando que a iluminacdo do espago publico proveniente das
pecas de midia exterior reduziu apds sua retirada, deixando o espago
mais desagraddvel e neste caso, sentem falta da publicidade na
paisagem:

- Olha, antes tava tudo dominado, ai o Kassab veio e tirou
todos esses outdoors ai tudo, ai ficou mais escura a cidade, [...] ta
escuro, passa pela marginal, t& escuro, antes era tudo clarinho.
(Entrevistado 16);



172

- Tu vé os caras tiraram aqueles outdoor agora , olha sé, a
marginal a noite era a coisa mais linda aqueles outdoor tudo acesso
aqueles painéis tudo, coisa mais linda a marginal. (Entrevistado 23).

Pichagdes também sdo mencionadas pelos entrevistados como
critérios de desagradabilidade, o que se pode relacionar aos aspectos de
incivilidade levantados por Carr (1973) , Nasar (1998), Yéazigi (2009):

- Ficou mais agradavel, no meu ponto de vista, mas ficaria
muito melhor se ndo tivesse as pichacGes, mas isso € praticamente
impossivel, ela sim polui a cidade e ndo a fachada das lojas, pra inicio
ficou melhor, acho que ficou mais limpa, ficou mais agradavel.
(Entrevistado 2).

As pichagbes percebidas de modo negativo na paisagem
também sdo mencionadas nas entrevistas com especialistas.

Dois dos trés entrevistados que mencionaram a
desagradabilidade com relacdo a aparéncia da paisagem ou seu
desempenho sentem falta da publicidade no espago publico. Dentre eles,
o individuo que considera a publicidade criativa e um dos que
considerava bonita a publicidade na Marginal Pinheiros. O segundo
entrevistado que mencionou gostar da publicidade na Marginal
Pinheiros e o entrevistado que mencionou sentir falta dos andncios
indicativos que ndo foram recolocados, consideram que a paisagem
tenha ficado mais agradavel.

A grande maioria dos entrevistados mencionou ndo sentir a
falta de publicidade na paisagem.

Categoria 03: Identificacédo do estabelecimento

Um pouco mais da metade dos entrevistados tem mais ou a
mesma facilidade para se orientar na paisagem e conseguem encontrar o
que procuram além de conseguir ler e entender os anuncios indicativos
apos a implantacdo da lei. Algumas falas ilustram o exposto:

- Da pra ler, t& padronizado, t& um bom tamanho. (Entrevistado
03);

- N&o, ndo. E muito facil da gente encontrar o comércio, digo,
encontrar aonde vocé vai né, encontra o que vocé quer, a loja que vocé
quer. No meu modo de ver ndo prejudicou em nada. (Entrevistado 05);

- N&o tem dificuldade ndo. Consigo. (Entrevistado 06);

- Mais facilidade. (Entrevistado 07);



173

- N&o senti dificuldades, muito pelo contrério, pois as vezes 0s
anuncios de outras lojas eram tdo grandes, que ficava dificil encontrar
0 que procurava. (Entrevistado 13);

- A mesma facilidade. Acho que nesse aspecto ndao mudou, s6
melhorou. (Entrevistado 18).

Mais da metade dos entrevistados que afirmaram ter dificuldade
para se orientar consideram que, apesar disso, a paisagem ficou mais
agradavel, alguns ainda mencionaram que esta dificuldade se deu apenas
no inicio do periodo da mudanca, salientando terem se acostumado com
a nova realidade. Cabe destacar, que muitos andncios indicativos ainda
ndo foram recolocados nas fachadas dos estabelecimentos comerciais:

- Se vocé ja sabia que a loja ficava naquele local entdo sim,
mas se vocé ndo sabe e alguém te informou vocé ficava perdidinha, néo
tinha placa ndo tinha nada pra te indicar, ficava meio confuso, agora
como todo brasileiro se acostuma com tudo, a gente ta quase que
acostumado. (Entrevistado 02);

- Mais dificuldade. Porque antes era bem visivel, tudo que eles
colocavam era em tamanho enorme, entdo isso facilitava que de longe
vocé notasse 0 que estava procurando, mas pelo bem da cidade o
pequeno ficou mais confortavel. (Entrevistado 08);

- Assim, na visualizacdo de placas, outdoor, melhorou cem por
cento, melhorou bastante, mas assim, outros aspectos também, pra
gente assim, pra vocé localizar ficou um pouco mais dificil. Algumas
coisas vocé consegue ainda, outras, como modificou um pouco, Vocé,
vamos supor, vocé vai numa loja que antigamente tinha aquele cartaz
de promocao, vocé batia o olho e vocé conseguia visualizar, vocé ja
sabia que loja que era, vocé ia la e conseguia encontrar, agora ndo, um
pouquinho mais dificil, a ndo ser que vocé conheca bastante.
(Entrevistado 10);

- A dificuldade € s6 que as vezes vocé demora a achar o que
vocé ta procurando né? (Entrevistado 11);

- Ah, isso eu vou te falar, a gente sente um pouco de
dificuldade, porque antigamente, de longe vocé via o nome entendeu
[...] No comeco, no primeiro ano, a gente apanhou muito, € a cultura,
acostumado, tudo é costume t4, a gente ja acostumou, a gente presta
mais atencao, porque vocé fa muito na fantasia, via o grandao, sei que €
la. Eu acho que ficou bem melhor viu. (Entrevistado 17).

Desse modo, quase trés quartos dos entrevistados ndo tém
dificuldade para encontrar o que procuram e conseguem ler e entender
0s anuncios indicativos.
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Os que mencionaram ter mais dificuldade disseram que 0s
anuncios estdo menores e mais escondidos. Isso requer que cheguem
mais perto para conseguir identifica-los. A maioria destes entrevistados
estava se referindo ao ponto de vista do veiculo e uma identificacéo a
distancia.

Um dos entrevistados mencionou que em virtude de problemas
sensoriais, precisa aproximar-se mais dos andncios, no entanto, ao se
deslocar pela calcada, do ponto de vista do pedestre, consegue ler e
entender os andncios:

- Onde eu ja conhego, vamos supor assim, no lugar onde eu
estou situado, ndo faz diferenca, agora se eu for procurar fora de onde
eu resido eu tenho sim dificuldade. Porque assim, se for aqui da Oscar
Freire, vamos supor, onde eu moro, onde eu trabalho, como eu ja
conheco a parte onde eu t6 ndo tem nenhum problema, mas se eu
preciso de um produto, de alguma coisa assim, quando eu passo nas
avenidas, nas grandes avenidas, ai eu ndo consigo mais ver 0s
anuncios, essas publicidades, eu ndo consigo saber onde é que tem né.
E anteriormente ndo, anteriormente tinha essas publicidades ai ja via e
jé sabia onde ir. [...]No meu caso se for de carro eu nao consigo porque
eu tenho problema de miopia, quando eu estou a pé, caminhando, eu
paro, eu consigo prestar atencdo, mas em carro eu ndo consigo. Antes
era melhor, conseguia sim. (Entrevistado 09).

Considerando que o desenho do anlncio pressupde a
proximidade e o ponto de vista do pedestre entdo se entende que a
maioria dos entrevistados consegue ler e entender os andncios.

No entanto, com vistas a reforcar essa assertiva, testes
adicionais em relacdo a identificacdo do estabelecimento comercial
foram propostos nessa pesquisa considerando a dimensdo minima
permitida pela atual legislacdo e os critérios de legibilidade propostos
por Carr (1973) (Apéndice C).

E preciso salientar ainda que muitos estabelecimentos
comerciais ndo recolocaram seus anuncios indicativos, um critério de
desagradabilidade em relagéo a lei mencionado por um entrevistado e ja
citado na categoria de percep¢do da mudanca. Reforca-se a partir da
pesquisa documental e, das observacBes assistematicas realizadas que
muitos estabelecimentos permaneceram sem recolocar seu andncio
indicativo na fachada. Ainda foi avistada na paisagem, no momento
dessa pesquisa, a auséncia de muitos desses anlncios.
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Categoria 04: Comunicabilidade

Um entrevistado mencionou a supressdo da informacdo na
paisagem proveniente de outdoors e similares que além de conferir
beleza a paisagem eram fonte de informacao.

Especificamente em relacdo aos lojistas, houve a mencéo ainda
por um deles da implicacdo da lei na queda das venda, devido a
impossibilidade da disposicdo de anuncio de liquidagdo: - Agradavel,
nem adesivos nas vitrines podem ser aplicados! [...] Muitas lojas foram
multadas pelos adesivos. [sobre as vendas] Observei queda. Em
liguidacéo a chamada néo fica agressiva! (Entrevistado 14).

E interessante que se saliente o que colocam Morris et al.
(2001), sobre o atendimento as necessidades dos comerciantes no
momento do estabelecimento de qualquer politica no sentido de ordenar
anuncios no espaco urbano. A legislacdo inglesa, por exemplo, prevé
uma parcela da vitrine para andincios temporarios.

No entanto, neste aspecto, demais lojistas, ou seja, sua maioria,
mencionaram ndo ter observado qualquer alteracdo em vendas uma vez
que a maioria das pessoas que compra no local se desloca pela rua
procurando os estabelecimentos: - Quem vai a Oscar Freire sempre
anda pelas ruas a procura das lojas e nao em carros. (Entrevistado 13).

As vitrines, neste caso, ttm o papel de comunicar. Sobre as
possibilidades de comunicacdo exercida pela vitrine e seu papel no
espaco urbano, corroborando a informacdo dada pela lojista,
Demetresco (2005) apresenta um estudo relevante.

Neste sentido, se observou, a partir dos passeios exploratorios e
observacOes assistematicas, algumas agdes, as quais se acreditam que
tenham sido tomadas para suprir algumas dificuldades impostas pelos
parametros de regulamentacdo previstos na lei. O paralelismo dos
anuncios em relacdo a fachada faz com que quem transite no mesmo
lado da via onde estes estdo locados, necessite chegar quase em frente a
loja para conseguir ler o andncio. (Ver item 3.3.1.5 e 4.2.1.1, Passeios
acompanhados).

Como forma de facilitar o reconhecimento a distancia e, tendo
em vista que maioria das vitrines possui grandes planos de vidro,
anuncios ortogonais ao sentido do deslocamento séo fixados no interior
dos estabelecimentos de modo a aumentar o angulo de viséao e facilitar a
visualizagdo. Alguns desses andncios sdo fixados, ainda, no sentido da
visualizacdo do veiculo, uma vez que a via possui apenas um sentido de
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deslocamento para eles, e neste caso, 0 pedestre que transita no sentido
oposto fica prejudicado.

Figura 90 - Disposicédo de anuncios permitida pela Lei Cidade Limpa, paralela e
perpendicular recuada um metro da testada.

Com vistas a atender ao pedestre que se desloca pela rua
observando as vitrines e no sentido de suprir estas dificuldades
mencionadas, alguns lojistas fixaram uma identificacdo adicional da loja
a altura dos olhos do transeunte, incorporada discretamente a fachada e
seus materiais construtivos, no entanto, capaz de identifica-la mais
facilmente para o pedestre que transita do mesmo lado da via.

Essas acOes sdo, aos olhos do pesquisador, indicios de existir
realmente uma dificuldade na identificacdo dos estabelecimentos a partir
dos novos parametros de controle propostos, mas que parece nao afetar
a comunicacdo e identificacdo dos estabelecimentos, o que é reforgcado
pelos resultados dos passeios acompanhados.

Categoria 05: Aspectos emergentes

Durante a aplicacdo das entrevistas neste recorte da paisagem
alguns outros aspectos pontuais emergiram nas respostas e estdo aqui
relacionados, se referem ao processo de implantacdo da lei e suas
implicacGes e ao contexto de aplicacdo da pesquisa.

Dentre o0s aspectos que emergem entre 0s entrevistados
relacionados ao processo de implantacdo da lei, estd a propria forma de
implantagdo: - Af isso ai faz o seguinte, faz com que o governo seja
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muito ditatorial, porque tudo isso é informacéo, sabe, o que eu acho né.
(Entrevistado 9).

Outro aspecto séo as implica¢bes de cunho social como a perda
de empregos:

- Esse negdcio de emprego ele foi muito radical. (Entrevistado
17);

- Continua igual moca, porque tirou umas coisas piorou outras.
Porque tirou aqui ali que era uma referéncia, que era emprego, nao
sabe quantas pessoas perderam emprego por causa daquilo.
(Entrevistado 21).

Também foram levantados aspectos em relagdo a burocracia e a
fiscalizacdo da lei.

Quanto a burocracia, a legislacdo exige que o andncio, mesmo
indicativo, seja cadastrado no sistema online da Prefeitura, o CADAN, e
para isso necessita o alvara de funcionamento, de modo que na auséncia
deste, além de outros motivos, muitos lojistas deixaram de colocar seus
anuncios nas fachadas. A situacdo ndo foi observada neste recorte
especifico, mas em muitos outros pontos da cidade.

A fiscalizacdo, parece se fazer presente neste recorte:

- Aqui a fiscalizacéo é bem severa. (Entrevistado 03);

- Muitas lojas foram multadas pelos adesivos. (Entrevistado 14).

Foram também levantados aspectos relevantes quanto ao
contexto de aplicagdo da lei, salientando as preocupagdes quanto a
finalidade do ambiente da Rua Oscar Freire e seu carater estético. Este
Gltimo sempre presente, uma vez que atende a um publico mais
exigente, no intuito de que este local fosse agradavel para caminhar
estimulando a compra:

- Como é uma rua que tem um apelo estético muito forte, uma
rua que tende a uma clientela, a um pablico muito restrito, entdo pelo
que eu me lembre ela ndo tinha muito essa carga, a preocupacao visual
sempre foi muito forte na rua né. Entdo nao acho que houve mudancas
tao significativas a rua ja possui uma paisagem um pouco cristalizada,
claro que alguma lojas véo melhorando, vao vindo novas lojas maiores,
mas mais nesse aspecto. [...]Para caminhar uma rua agradavel[...]para
quem vai comprar. (Entrevistado 12).

Dentro dessa visdo cabe a questdo da diferenciacdo do espaco
que se oferece a determinado publico ou classe social, essa questdo é,
sobretudo, simbdlica e precisa ser melhor abordada.

Em um estudo qualitativo realizado na cidade de Santa Maria,
RS (CASARIN, 2007), houve a mengdo, por um entrevistado, da
associacdo de fachadas melhores e mais bem cuidadas a pregos maiores.
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Dentro do contexto também foram levantados aspectos néo
relacionados a qualidade visual da via, como por exemplo, a seguranca:

- Assim, eu trabalho aqui, ndo tem como eu te falar se eu gosto
ou nao, eu acho que mais € a inseguranca né. Nao tem muita seguranca.
Tem muito assalto aqui, entdo. Esse aspecto assim eu acho muito
perigoso. (Entrevistado 10).

Cabe salientar que as visdes pontuais poderiam se ampliar em
uma amostra maior, mas de todo modo a maioria dos entrevistados
apontam para uma grande satisfacdo com a paisagem apds o projeto de
reurbanizacdo e reconhecem a melhora no aspecto visual da paisagem
paulistana e também da Oscar Freire, apds a implantacdo da Lei Cidade
Limpa, desta ultima, em menor grau.

4.2.1.1 Passeios acompanhados

Com vistas a complementar o resultado aferido nas entrevistas
guanto a identificacdo dos estabelecimentos e, portanto, a orientacéo
dos individuos, foram propostos passeios acompanhados, conforme
mencionado na metodologia do estudo.

Foi distribuida a voluntarios de relagdes diretas do pesquisador
a tarefa de encontrar estabelecimentos comerciais com os quais nao
estavam familiarizados.

Foram realizados um total de 4 passeios acompanhados,
divididos entre 0 sexo masculino e feminino, nos quais os entrevistados
deveriam ao se deslocar pela rua encontrar um estabelecimento
localizado do mesmo lado do passeio pelo qual se deslocavam e um do
lado oposto. Foi solicitado que descrevessem como percebiam o0s
anuncios indicativos conforme os fossem avistando para que o
pesquisador pudesse observar suas caracteristicas e relaciona-las a
distancia a qual eram avistados.

Todos os voluntarios se deslocaram de carro até o local do
estudo onde buscaram por algum estacionamento na propria via, publico
ou particular, ou em vias adjacentes, em geral, em uma ponta ou outra
do aglomerado de lojas para que pudessem percorrer a rua procurando
pelos estabelecimentos solicitados, uma vez que conheciam a rua mas
nunca haviam estado nos estabelecimentos solicitados e precisavam
procuré-los para localiza-los.

Os passeios realizados com o sexo feminino revelaram que
estabelecimentos localizados no mesmo lado da calcada pela qual os
voluntérios se deslocavam, eram avistados quase em frente a sinalizacéo
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ao passo que os estabelecimentos do lado oposto eram avistados a uma
distancia aproximada de cinquenta metros.

Durante estes passeios foi mencionado que estabelecimentos de
esquina eram mais faceis de serem visualizados devido ao angulo da
sinalizacdo e ao afastamento proporcionado pela via.

A sinalizacdo perpendicular, posicionada no espaco de recuo da
edificacdo, era ainda melhor visualizada que a sinalizagdo paralela a
edificacdo, em geral a uma distncia de aproximadamente setenta
metros, do lado oposto da via. Neste caso especifico percebido pelo
voluntario, apenas o logo do estabelecimento estava disposto na
perpendicular.

Passeios realizados com o sexo masculino apontaram uma
distancia um pouco maior de reconhecimento dos anincios. Em geral
anuncios no mesmo lado do passeio eram percebidos em frente ao
estabelecimento adjacente, portanto a uma distancia entre dez e quinze
metros. J& os estabelecimentos do lado oposto eram percebidos a uma
distancia entre cinquenta e sessenta metros.

Em relagdo ao sexo masculino, algumas consideragdes foram
feitas pelos voluntérios. No caso de marcas conhecidas, era mais facil a
identificacdo uma vez que o individuo era capaz de induzir pela cor da
marca, 0 estabelecimento que procurava mesmo que ainda ndo tivesse
avistado perfeitamente o andncio, no caso de estabelecimentos com
anuncios em paralelo e localizados do mesmo lado do passeio em que se
encontram.

Existe, portanto, uma facilidade de reconhecimento pela propria
cor adotada pela marca que o individuo esta a procura. Assim, quando o
anuncio ndo esta visivel a distancia para quem transita do mesmo lado
da via, a cor facilita a orientacdo, pois oferece indicio de que possa ser
0 estabelecimento procurado. No entanto, esta identificagdo s6 €
possivel no caso de marcas conhecidas pelo individuo.

Sobre o0s anlncios perpendiculares avistados tambem foi
mencionado uma maior facilidade de visualizagdo, em geral, proximo a
setenta metros, quando do lado oposto da via.

Cabe salientar que quando os anuncios perpendiculares sdo
visualizados do mesmo lado da via de circulagdo, a distancia
mencionada acima diminui consideravelmente uma vez que outros
anuncios e demais elementos das edificacdes e da via os encobrem. No
entanto, quando utilizados em dimensBes reduzidas, andncios
perpendiculares poderiam auxiliar os que se deslocam em um mesmo
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lado da via, uma vez que, neste caso, a visualizagcdo de andincios em
paralelo é bastante prejudicada pelo &ngulo em que sdo observados.

As distancias de percepcdo sdo menores que as propostas por
Carr (1973), no que se refere ao tamanho da letra, pois, as vezes, 0s
anuncios ficavam encobertos por placas de transito, por arvores, pelas
préprias edificacdes e pelo angulo de visao.

Salienta-se aqui a importancia dos sistemas adicionais de
informac&o na via, como os nimeros dos estabelecimentos.

Observa-se ainda que o sexo feminino, a0 mesmo tempo em
que buscava pela sinalizacdo das lojas, observava as vitrines, e talvez
isso também possa ter influenciado nessa distancia menor de percepg¢éo
dos anudncios, em relacdo ao sexo masculino.

Assim, foi observado que, em geral, o sexo masculino esteve
mais focado em cumprir a tarefa e localizar os anlncios que o sexo
feminino, que também observa vitrines.

N&o se conseguiu a colaboragdo de um voluntério idoso,
aponta-se como uma deficiéncia do estudo uma vez que se percebeu, ao
longo da pesquisa, a necessidade de fazé-lo.

Esses resultados, aliado aos da categoria comunicabilidade
apresentada, oferecem indicios de como os estabelecimentos podem se
comportar no sentido de facilitar sua identificacdo e melhor se
comunicar com o cliente. De modo que, as diretrizes que emergem neste
estudos, ndo oferecem subsidios somente a quem planeja 0 espago
publico, mas também a quem planeja a apresentacdo do estabelecimento
ao cliente e, estas acdes coordenadas — as de quem planeja o espaco
publico e de quem planeja o privado — sdo capazes de oferecer uma
maior eficacia nos objetivos propostos, seja 0 de se comunicar com 0
cliente, seja 0o de manter o espaco urbano com uma maior qualidade
visual.

4.2.1.2 Consideragdes gerais sobre o recorte

De uma forma geral, mais de a metade dos usuarios contatados
responderam as entrevistas via telefone e nessa pesquisa piloto
totalizaram vinte e trés entrevistados. As perguntas, todas com questfes
abertas, visavam alcancar uma maior profundidade nas respostas.

A pergunta chave da entrevista com usuarios, questionava se
eles haviam percebido uma mudanga significativa na paisagem da Rua
Oscar Freire nos ultimos cinco anos. As respostas foram, em sua
maioria, afirmativas para o projeto de reurbanizacao ocorrido na rua em



181

2006, o que deixou a rua ainda mais agradavel segundo muitos
entrevistados. Neste questionamento, nenhum dos entrevistados
mencionou a retirada ou alteracdo de qualquer andncio publicitario.

Apenas em um segundo momento da pesquisa, onde se
questionava especificamente sobre a aparéncia da rua em decorréncia da
implantacdo da lei cidade Limpa, alguns entrevistados responderam ter
havido uma melhora, que deixou a rua mais agradavel, mencionaram
especificamente a propaganda ilegal como cartazes colados na via
publica. Outros ainda mencionaram ndo ter havido uma significativa
mudanca, visto que naquele local, diferentemente do que ocorre em vias
de comércio popular, os anincios eram discretos.

Os usuarios mencionaram ainda encontrar o que procuram e ter
facilidade de compreensdo dos andncios indicativos, o que denota sua
dimensdo adequada para leitura. No entanto, quando questionada sobre a
cidade de S&o Paulo de um modo geral, uma entrevistada respondeu que
logo quando houve a implantacdo da Lei se sentiu completamente
perdida ao procurar estabelecimentos comerciais em outras areas da
cidade, mas que agora tem se acostumado com a situag&o.

Os passeios acompanhados revelaram que a dificuldade maior
esta na distincia de reconhecimento da identificacdo de
estabelecimentos que se situam do mesmo lado da via de deslocamento
do observador. No entanto, aspectos simbdlicos de identificacdo
auxiliam no reconhecimento.

E notavel, no entanto, a satisfacio dos usuarios com a
agradabilidade deste espaco especifico, principalmente apés a
implantacdo do projeto de reurbanizagéo realizado.

Também é notavel, entre os entrevistados, o impacto positivo
da Lei Cidade Limpa na paisagem paulistana de forma geral.

Ainda é interessante se observar que, dentre o0s lojistas
entrevistados, um deles mencionou a alteracdo imposta pela Lei Cidade
Limpa refletir em queda nas vendas em liquidacGes devido a proibigdo
de adesivos colados em vitrines.

4.2.2 Resultado do estudo na Rua Vinte e Cinco de Margo

Na Rua Vinte e Cinco de Margo foram entrevistados dezessete
lojistas. Embora o pesquisador tenha sido, em geral, bem recebido pelos
comerciantes, alguns se recusaram a conceder entrevista, devido ao
grande movimento de clientes o dia todo. Desse modo e em vista dos
resultados obtidos que ja se repetiam, optou-se por permanecer com este
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nimero de entrevistados. As entrevistas neste recorte foram realizadas
face a face, aplicadas a proprietarios e gerentes de lojas conforme
fossem se disponibilizando a conversar com o pesquisador, o qual foi a
campo acompanhado de sua identificacdo estudantil e ao acessar 0s
estabelecimentos solicitava a presenca de seu gerente ou proprietario.

As entrevistas tiveram uma dura¢do média de cinco minutos e
foram aplicadas entre maio e outubro de 2012, em diferentes horarios do
dia.

O pesquisador também foi a campo acompanhado de imagens
que ilustravam as transformagfes ocorridas na via no periodo de tempo
em que 0s anuncios comecaram a ficar mais restritos em virtude das
legislacBes implantadas.

As imagens, s6 eram mostradas aos entrevistados, ap6s darem
suas respostas, no sentido de reforca-las, complementa-las ou modifica-
las. Apenas um entrevistado alterou sou resposta quanto a
agradabilidade da rua em relacdo a aplicacdo da lei: - Vai, pode até ser
gue ficasse com um pouco mais agradavel. N&o ficou acho que assim
viavel. (Entrevistado 37). Os demais entrevistados confirmaram suas
respostas e ndo acrescentaram novos dados as respostas, o que reforca
ser desnecessario o0 uso de imagens na aplicagdo de entrevistas a
usuarios familiares ao recorte de pesquisa.

Categoria 01: Percepgao da transformagéo na paisagem:

Quando perguntados sobre a percepcdo de mudanga
significativa na paisagem paulistana mais da metade dos entrevistados
mencionou a transformacdo nas fachadas das edificacGes em decorréncia
da implantacdo da regulamentacdo que restringia anuncios publicitarios,
conforme as falas que seguem. A transformacdo foi percebida pelos
entrevistados na regido da Rua Vinte e Cinco de Mar¢o e demais
paisagens da cidade.

- Sim, claro, depois que mudou todas as fachadas né, foi
padrao. (Entrevistado 24);

- Aquela desorganizacdo que era né um anuncio em cima do
outro era [...Jmuitas lojas comegaram a arrumar fachada também né.
(Entrevistado 27);

- Com certeza. Principalmente com aquela lei do Kassab. Foi a
melhor lei que ele inventou. Porque ndo se conseguia ver o prédio. Era
tanta placa, tanta placa, e quando comegou a retirar aquelas placas, o
que nds conseguimos visualizar? Que os prédios estavam muito
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deteriorados. A maioria. Entdo assim, os lojistas foram obrigados a
fazer uma manutencéo, pelo menos aparentemente nos prédios pra
melhorar a aparéncia. [...] E uma que eu achei legal foi porque os
proprietarios ou até assim pagam aluguel, eles se preocuparam em
melhorar a aparéncia, visualmente, né, da loja. Pelo menos uma pintura
era obrigado também, que tava tudo muito sujo e muito deteriorado por
tras das placas. (Entrevistado 28);

- Sim. Ela ficou mais limpa sem os outdoors, placas de lojista,
o0s outdoors de rua, ficou muito bom. (Entrevistado 29);

- Fala no aspecto visual? Olha com essa lei que teve da
visualizacdo assim teve uma leve melhora sim. Pro lado, vamos dizer
assim, da poluicéo visual. Eu acho que foi positivo. (Entrevistado 31);

- Sim. A poluigéo visual sumiu bem. E na regi&o toda o prefeito
tirou né, aquelas informacdes todas que tinha, tava sobrecarregado de
informacdo. Amontoou muita placa, muito outdoor e ele tirou bastante.
(Entrevistado 32);

- Aqui na regido central os prédios que eles tavam com a
fachada toda sem pintura essas coisas foi revitalizada novamente.
Algumas lojas fizeram isso, outras ndo, mas a maioria esta procurando
preservar os predios mais antigos. (Entrevistado 34);

- Com certeza, lei do prefeito que mandou tirar as fachadas e
as propaganda maiores. (Entrevistado 38);

- Com certeza muita diferenca, as frentes das lojas estdo mais
harmonica, padronizaram. (Entrevistado 39).

Quando especificamente perguntados sobre terem percebido
alguma transformacdo na paisagem em virtude da implantacdo da lei a
maioria dos demais também afirmou ter percebido a mudanca:

- Sim, muito, ficou bem mais bonita. Tirou aquelas fachada
feia. Tinha... alias acabou com a poluicdo visual né, no caso.
(Entrevistado 29);

- Exigiu de certa maneira que um ou outro, também n&do foram
todos que fizeram isso, sO fizeram a partir dessa mudancga, houve essa
necessidade que mudasse a fachada, limpasse tudo. (Entrevistado 37).

Especificamente na rua, a maior parte dos entrevistados
percebeu a transformacao em virtude da restricdo dos anuncios.

No entanto, alguns, cerca de um terco, ainda mencionaram
outras mudangas ocorridas na rua como a retirada dos ambulantes e
barracas ilegais e o reforco no policiamento como as mais significativas.
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Um entrevistado mencionou ainda uma melhoria na drenagem
da calgada apds a reforma e outro mencionou o enterramento da fiacdo
elétrica, executada ha mais tempo na via.

Sobre ambulantes e barracas de venda Yazigi (2009, p.242)
comenta que sua multiplicacéo,

ocupando superficies cada vez maiores nas
grandes cidades, assume proporgdes jamais vistas.
Quando elegem um lugar, aniquilam o sentido
paisagistico e higiénico; ignoram qualquer norma
urbanistica, ou civica que prejudique seus
negécios e vendem, fundamentalmente, produtos
do contrabando [...] sdo as ‘favelas comerciais’
que impedem qualquer sentido civilizado no
espaco urbano.

Alguns entrevistados mencionaram a retirada das barracas de
vendedores ilegais como uma mudanca positiva uma vez que facilita a
circulagdo e a visibilidade das lojas. Um mencionou ainda que com uma
visibilidade melhor para a vitrine, em vista da retirada dos ambulantes,
0s anlncios ndo precisam de grandes dimensbes. Essa intervencdo
quanto as barracas ilegais foi especificamente percebida na Rua Vinte e
Cinco de Marco.

Categoria 02: Agradabilidade da paisagem

A maior parte dos entrevistados considerou que a transformacao
ocorrida na paisagem paulistana em relagdo a implantagdo da Lei
Cidade Limpa deixou a cidade mais agradavel. Esta assertiva também é
valida para a Rua Vinte e Cinco de Margo. Dentre as razes para o
aumento na agradabilidade da rua estdo a redugdo no que consideram
poluicdo visual, a recuperagdo de edificacbes, muitas de carater
historico, e 0 aumento na organizacdo e na limpeza da paisagem,
conforme falas abaixo:

- Mais agradavel, com certeza. Tinha poluicéo visual né. E a
fachada s6 escondia o mau... a ma conservacdo. Entao depois disso a
rua ficou com uma aparéncia bem significativa. Mudou muito agora
nao parece aquilo que era, aquele lixdo que era. [...]Que cada prédio
tinha uma fechada de tamanho diferente, e outra cobrindo tudo.
[...]Mais agradéavel. Entdo, foi aquilo que eu falei, porque padronizou
né. E as pessoas agora se preocupam com a limpeza, com a aparéncia
do prédio. Que antes s6 colocavam uma lata na frente, tampava mas
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vocé via que as vezes estava enferrujado essas coisas ai. Eu sei que a
Prefeitura se preocupou com isso. (Entrevistado 24);

- Teve uma mudanca relativamente boa. (Entrevistado 25);

- De certa forma até melhorou né. Porque aparece mais 0s
prédios antigos que tem prédios de cem anos né, nesse ponto de vista
melhorou. (Entrevistado 26);

- Deu uma melhorada também com certeza, principalmente
essa época agora de eleicdo né, meu Deus! [...]JMelhorou, do que era
antes, abandonado, melhorou muito. (Entrevistado 27);

- Melhorou. Melhorou em relacéo essa lei dele, ao camel6.
(Entrevistado 28);

- Melhorou bastante, isso é muito bacana. Bem melhor, sem
duvida alguma. Ficou mais limpa, também mais organizada. Ta
aparecendo mais as fachadas dos prédios antigos, que eles estdo
valorizando mais as construcdes antigas, que as placas escondia né.
Entdo, depois eles valorizaram mais, é reformaram alguns prédios
antigos. Puseram as placas pequenininhas , na verdade tudo isso assim.
(Entrevistado 29);

- Ficou mais agradavel. Porque é um visual menos agressivo,
menos ideias na sua cabega, a pessoa ndo se torna refém da quilo que
vocé Vé vinte e quatro horas por dia. Mais pratico também. [na Rua
Vinte e Cinco de Marco] Também teve, Também teve, numa escala menor
mas teve também. Sumiu placas também, no geral sumiu... e pra nés da
Rua Vinte e Cinco de Marco atrapalha um pouco, porque ela é um
centro comercial, a gente precisa disso. Entdo pra nos atrapalhou.[...]
Entdo, o aspecto visual ficou melhor, sé que agente perdeu espaco de
propaganda. A gente perde. Assim: porque todo mundo perde, todo
mundo ganha, sdo os dois lados. Pra nés a gente perdeu porque era
minimo o espaco que vocé tinha pra dedicar pra loja, questéo de placas
de outdoors e tal... e com o tempo tem tirado, a gente perde um pouco
da propaganda, tem que reforgar o atendimento porque a propaganda
agora ja nao tem mais. Perdeu por esse lado mais ficou mais agradavel
de passear né, pra quem vem de fora. (Entrevistado 30);

- Eu achei g ficou melhor. Porque assim, tém muitos que
investem bem, vamos dizer assim no visual da loja, ou do comércio, da
lanchonete em geral, investe fica bonito. Tém outros que penduram a
placa, umas placas... ndo tem nada a ver, mal feitas, feias. Ele
colocando essa lei pelo menos tirou tudo o que foi coisa ruim da rua,
ficou melhor.[...] Vocé consegue visualizar a rua melhor, o prédio
melhor né. Ficou bem melhor.[..] E como foi por lei diminuiu,



186

diminuindo aquela poluigéo visual, ficou melhor. N&o tem aquele era
tom gritante, colorido, cores que ndo tem nada a ver com cor que ta do
lado. Entdo assim: visualmente melhorou 100%.[...] Agora néo, agora o
pessoal pde cada um a sua cor, mas é uma placa menor, um visual
melhor. Eu acho melhor. (Entrevistado 32);

- Antes vocé achava que ia acontecer alguma coisa, toda a
mudanca tem um impacto. Mas depois agente vé uma melhora. Eu acho.
(Entrevistado 33);

- Ficou mais agradavel, porque ha alguns anos atras vocé néo
dava nada pela aparéncia da Vinte e Cinco de Marc¢o. Hoje ndo, hoje ja
esta um pouco mais agradavel. Falta muito, tem muita coisa a
melhorar, mas jé esta bem melhor. O Armarinho Fernando mesmo é um
exemplo de reforma né, da pintura, preservando o prédio tudo com as
sacada tudo.[...]Eu prefiro S&o Paulo como esta agora. (Entrevistado 34);

- Interferiu, ajudou, ficou melhor com certeza. (Entrevistado 36);

- Vai, pode até ser que ficasse com um pouco mais agradavel.
Néo ficou acho que assim viavel. (Entrevistado 37);

- Melhorou. [...]JAté aqui na 25. Reformaram fachadas antigas,
ficou bacana, melhorou bastante. Ficou mais agradavel. T4 agradavel,
mas sempre tem campo para melhora, t6 aqui ha 17 anos, ja
acompanhei muita transformacdo. [..]JEra muito grande, um
encobrindo o outro, agora ta pequeno, s6 0 nome da loja. (Entrevistado
38);

- Melhorou porque ficou mais limpo. Percebi, muito
reformaram as fachadas, ainda tem alguma coisa pra melhorar mas
melhorou bastante. (Entrevistado 39);

- Mais agradéavel, porque ficou mais limpa. (Entrevistado 40).

Apenas um entrevistado mencionou que a paisagem ficou
menos agradavel pois a ma conservacdo dos edificios ficou a mostra e
reafirmou sua opinido mesmo apds a visualizacdo das imagens que
acompanhavam o pesquisador uma vez que considera a area da fachada
como veiculo para disposicao de anuncios.

Embora a recuperagdo das fachadas reflita positivamente na
agradabilidade da via, um dos comerciantes mencionou o alto custo
envolvido para recuperé-las. Mencionou ainda que alguns comerciantes
na época de implantagdo da lei tinham recém abertos novos
estabelecimentos e configurado suas fachadas, as quais tiveram de ser
logo alteradas. O que também implicou em prejuizo para os lojistas.

- E caro né, pra fazer as alteraces nessas fachadas é uma nota
preta. Entdo teve muitos igual comecaram e compraram a loja fizeram,
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fizeram a fachada de uma hora pra outra ai mudou, quer dizer ai o
prejuizo é enorme. (Entrevistado 24).

Categoria 03: Identificacao do estabelecimento

A maioria dos individuos neste recorte mencionou conseguir se
orientar na paisagem, encontrando estabelecimentos quando se colocam
a procura-los:

- Consegue tranquilo, até porque também cada loja tem uma
cor uma aparéncia diferente, entdo acho que é tranquilo. (Entrevistado
24);

- D4 para identificar. [...]Pra falar a verdade as pessoas nem
reparam nisso. Sinceramente as pessoas nem reparam Nisso.
(Entrevistado 25);

- Tranquilo, ndo senti nenhuma diferenca néo. (Entrevistado 27);

- Vocé consegue visualizar pelo ambiente, pela vitrine. Vocé
passando mesmo vocé consegue visualizar. Entdo vocé néo via ficar
andando olhando pra cima procurando placa, a ndo ser que vocé tenha
um determinado local que vocé quer achar, vocé quer achar a Mundial.
Entdo vocé ndo sabe o que € a Mundial e vocé vai procurando por
placa ou por ndmero. Consegue encontrar, com certeza. (Entrevistado
28);

- Ficou mais facil sim. Que antes era muita poluicdo visual,
tinha placa que saia dos parametros, dos limites né. Entdo tampava a
visdo das outras. J& com a Cidade Limpa, bonitinha tudo ali alinhado
ficou bem mais facil sem duvida alguma. (Entrevistado 29);

- D4 pra visualizar ela. Nao t4 aquele exagero mais como era
antigamente, eles faziam vinte metros de placa pra cima, cada um
punha uma cor ficava uma coisa meia... Agora ndo, agora o pessoal pde
cada um a sua cor, mas € uma placa menor, um visual melhor. Eu acho
melhor. (Entrevistado 32).

Alguns poucos entrevistados dentre os que disseram conseguir
se orientar mencionaram que existe um pouco mais de dificuldade uma
vez que precisam se aproximar mais das placas mas que conseguem
entender as placas e encontrar os estabelecimentos.

- Tém pessoas que tem dificuldade, mas ai depois o pessoal se
adapta né, é sé procurar né. [..]JNem todo mundo colocou andncio
porque ndo esta muito bem definido sabe? O negdcio dos anuncios, esta
meio confuso ainda viu. A Prefeitura ndo determinou muitos padroes,
estéd meio complexo vocé regularizar a coisa. (Entrevistado 26);
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- Olha conseguir consegue, dificultou um pouquinho mais. Mas
ainda consegue encontrar, dificil, mas da pra encontrar. D4, continua
dando, mas dificultou um pouquinho mais da pra ver. (Entrevistado 30);

- Antes era mais facil né. E porque diminuiu o tamanho da
placa. [...]JD& pra ler e entender. Mas quando era assim mais
desenhado, mais grandé@o era melhor pra mim. (Entrevistado 31);

- As vezes. Nem todos conseguem encontrar. Dificuldades,
comentam isso. Da pra ler e entender, mas tem aquele probleminha,
nem todos guardam, sdo muitas lojas parecidas. Vitrine uma igual a
outra ai nem sempre a pessoa vem e olha bem a placa. Mas no tamanho
da pra perceber bem. D& pra entender, da para enxergar melhor.
(Entrevistado 36);

- Gera um pouquinho de dificuldade, natural, mas da pra
perguntar e acha de qualquer jeito, quem ja é cliente acha o local.
(Entrevistado 38);

- Hoje o pessoal se orienta pelo nimero, fica mais facil.
(Entrevistado 39).

Dois individuos mencionaram que ndo conseguem mais
encontrar os estabelecimentos que estdo muito mal identificados:

- Ta mais dificil. N&o consegue mais achar, ndo tem
identificacdo. (Entrevistado 35);

- O que aconteceu foi o0 seguinte: hoje a maioria das lojas fica
meio que mal identificada. Os clientes ficam perdidos e ficam
procurando pelo nome das lojas e ndo acham, muitas vezes 0 nome €
pequenininho.[...] Totalmente perdidos. Hoje mesmo eu sai para
procurar. Nossa! Eu trabalho ha 25 anos aqui na Vinte e Cinco. Eu fui
procurar uma loja na verdade eu ndo achava. Sabia que eu ndo vi o
nome da loja? Porque assim, se vocé anda na calgada vocé nédo
enxerga, vocé tem que andar no meio da rua. Vocé anda no meio da rua
0 carro passa em cima, ou buzina ou sei & o que. Ent&o, oh, eu ndo vi
vantagem nenhuma. (Entrevistado 37).

Quanto a orientacdo alguns outros aspectos foram mencionados,
em relacdo a sistemas adicionais de informacdo que vem sendo
utilizados como o nimero dos estabelecimentos na rua, ou que poderiam
estar disponivel para uso, como mapas para orientacdo local dos
individuos, uma vez que o local atrai muitos visitantes.

Outro aspecto comentado é a ndo visualizacdo das placas por
guem vai comprar, uma vez que estdo reparando nas vitrines. Outra vez
sobressai a importancia da vitrine em centros comerciais, a exemplo do
que foi mencionado no primeiro recorte estudado.
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Outra questdo mencionada é a burocracia para a colocagdo dos
andncios indicativos e uma incerteza em relacdo aos padrbes. E
necessario que se apresente o alvara de funcionamento no momento do
registro no Cadastro de anincios (CADAN). Acredita-se que alguns
estabelecimentos ndo tenham conseguido ainda regularizar sua situacao.

Categoria 04: Comunicabilidade

Quanto a habilidade dos comerciantes se comunicarem com
seus clientes, a maioria ndo considera ter havido prejuizo. Alguns
mencionam ainda outras formas de se comunicar com o cliente, entre
essas formas estdo a melhora no atendimento, internet, radio, e neste
cenario especifico, os expositores (mesas de boas compras) com
anuncios mais discretos, que sdo eficientes nesse tipo de venda de
produtos com pregos mais acessiveis e em grandes quantidades.

Também foi observado, durante os passeios exploratorios e
observagfes assistematicas neste recorte, a distribuicdo de panfletos,
anunciando produtos e estabelecimentos na rua ou nas proximidades.

As falas que seguem ilustram o exposto:

- Tem outras formas, estdo exagerando, ndo precisava por
banners essas coisas, tem agora a internet que ajuda muito. (Entrevistado
26);

- Outras formas, melhorar o atendimento [..] a gente foi
procurar outras formas de anuncio, imagem, radio. (Entrevistado 27);

- A gente coloca faixas s6 na vitrine mesmo, entdo o cliente
consegue visualizar. Até nds mesmos pra testar, a gente vai pro outro
lado da rua e vem caminhando pra ver se a gente consegue a mesma
visualizagio do cliente. Nas mesas, aquelas mesas de outlet de boas
compras, que a gente da esse nome pra elas. Na prdpria mesa vocé
coloca uma faixinha de identificacdo ao cliente e ele consegue
visualizar. (Entrevistado 28);

- Mudou um pouco que antes era faixas, trabalhava com faixas,
anuncios gigantes era comum acontecer isso, mas a gente coloca uma
plaquinha, bonitinha, uma coisa bem assim que o cliente possa entender
a informacéo que ele t4 vendo ali. E ele entende, que assim o que
manda é o que vocé esta colocando ali. Tem que saber se identificar
com o cliente, o cliente tem que olhar e entender de imediato.
(Entrevistado 29);

- Nao porque aqui eles nunca trabalharam com propaganda
assim. N&o coisa grande assim pra chamar a atencdo, nunca
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trabalharam. Eles trabalhavam um pouco diferente. Entdo assim: como
eu sempre trabalhei aqui ndo interferiu em nada. Mas assim: eu acho q
nao interferiu em nada essa mudanga. S6 melhorou porque deu uma
arrumada nas faixa né. (Entrevistado 31);

- Néo faz falta nado, so internet, s internet. (Entrevistado 32).

- A gente nunca fez questdo de colocar, ndo teve nenhum
problema. (Entrevistado 33);

- Nao necessariamente agente usa esse tipo de comunicacao.
Entéo pra mim ndo. (Entrevistado 37).

Apenas dois dos entrevistados mencionaram que percebem essa
interferéncia de modo negativo, considerando que em um centro
comercial as fachadas funcionam como um anuncio. Neste caso, 0
espaco de veiculagdo reduziu consideravelmente. Um deles, no entanto,
viu a mudanga como positiva considerando a agradabilidade do recorte.

- E pra nés da Rua Vinte e Cinco de Marco atrapalha um
pouco, porque ela é um centro comercial, a gente precisa disso. Entéo
pra nos atrapalhou . [...JEntao, o aspecto visual ficou melhor , s6 que a
gente perdeu espaco de propaganda. A gente perde. Assim, porque todo
mundo perde, tudo mundo ganha, sdo os dois lados. Pra nds a gente
perdeu porque era minimo o espago que vocé tinha pra dedica pra loja,
questdo de placas de outdoors e tal...[...] A parte externa usada para
propaganda reduzir bastante, o ultimo, ultimo Prefeito o Kassab
reduziu bastante. Diminuiu ndo na mesma proporcao, ou seja, aqueles
que estdo comecando a ter o espaco muito pequeno, eles perderam
muito. As pessoas que ja tem um espacgo muito grande, como € o caso do
um lojista nosso que a gente tem aqui, ele pode usar um bom espaco.
(Entrevistado 30);

- Perdeu o layout das lojas, todo mundo perdeu [...]antes tinha
mais visao, o pessoal perdeu muito a visao [se referindo a visibilidade da
loja]. (Entrevistado 35).

Categoria 05: Aspectos emergentes

Outros aspectos emergiram no momento da aplicacdo das
entrevistas e de certo modo reproduzem o que foi encontrado no
primeiro recorte estudado, a Rua Oscar Freire.

Um dos aspectos emergentes relaciona-se ao processo de
implantacdo da legislagdo, como a perda de empregos pelos que
trabalhavam no setor de midia exterior e a burocracia para regularizacio
de anuincios.
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Ao contréario da Rua Oscar Freire, na Rua Vinte e Cinco de
Marc¢o, lugar no qual os grandes andncios cobriam as edificagdes,
apenas um entrevistado mencionou o enterramento da fiacdo elétrica
como significativa, e que j& havia ocorrido ha mais tempo.

Outros aspectos ndo relacionados a qualidade visual , como a
seguranga na rua e a drenagem das calcadas, também foram
mencionados, assim como no primeiro recorte estudado.

4.2.2.1 Consideracdes gerais sobre o recorte

Neste recorte, de um modo geral, ficou evidente a percepg¢do
sobre a transformacdo dos anuncios das fachadas das lojas,
preponderante ainda aos demais elementos componentes da qualidade
visual urbana, inclusive a fiagdo elétrica aérea.

Até 2005, as fachadas das edificacGes estavam cobertas por
anancios, uma situacdo diferente da encontrada na Rua Oscar Freire
onde o0s anuncios eram consideravelmente menores. Por isso, a
transformacédo na paisagem ficou mais evidente nesse recorte.

A agradabilidade do recorte foi aumentada, relacionada
principalmente & recuperacdo de edificacbes de carater histdrico,
desobstrucdo dos visuais e aspectos de limpeza.

A identificacdo dos estabelecimentos permanece apta a orientar
individuos e a comunicagdo com o cliente ndo ficou prejudicada,
segundo a maioria dos entrevistados.

Um dos aspectos revelado nas entrevistas, que chamou a
atencdo da pesquisadora, diz respeito a reducdo no numero de
vendedores ambulantes, a qual foi percebida como significativa por
alguns entrevistados e relacionada a visualizagdo dos anuncios e das
préprias lojas, que melhorou ap6s a implantacdo de politicas de
regularizacdo e maior fiscalizag8o da atividade na via.

4.2.3 Resultados do estudo na Rua Teodoro Sampaio

Na Rua Teodoro Sampaio foram entrevistados vinte lojistas,
entre proprietarios e gerentes dos estabelecimentos, alguns do nucleo
comercial de instrumentos musicais, outros do nicleo de mobiliario e
alguns do comércio em geral.

A forma de apresentacdo do pesquisador aos comerciantes,
nesse recorte, foi a mesma do recorte anterior, ou seja, adentrava 0s
estabelecimentos, solicitava a presenca do proprietario ou gerente e
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apresentava sua identidade estudantil, solicitando a participagdo na
pesquisa. Entretanto, nesse recorte, houve maior participacdo dos
proprietarios dos estabelecimentos, que se encontravam no local.

A tencdo dispendida ao pesquisador também foi maior em
muitos dos estabelecimentos, se comparado ao recorte anterior, a Rua
Vinte e Cinco de Marco; pois na maior parte do tempo havia poucos
clientes nas lojas, devido ao ramo de atividade. As entrevistas neste
recorte também foram realizadas face a face e tiveram uma duracgdo
média de sete minutos. Foram realizadas em outubro de 2012, em
diferentes horarios do dia. Os resultados estdo compreendidos nas
categorias que seguem.

Categoria 01: Percepgéo da transformagéo na paisagem

Neste recorte, assim como no segundo, a Rua Vinte e Cinco de
Margo, a maior parte dos entrevistados percebeu a mudanca provocada
pela Lei Cidade Limpa como significativa tanto na paisagem da cidade
guanto da rua, sem que se fizesse referéncia a ela no questionamento,
como ilustram algumas falas abaixo:

- A comecar arrancaram todos os luminosos, todos os letreiros
que brilhavam o dia inteiro e as placas que ficavam pra cima da
calcada isso ai tudo foi tirado, a fachada é toda limpa, toda reta com a
marca da loja, o que mudou foi ao invés de ter muitas lampadas, muitas
luzes, as fachadas ficaram coloridas. (Entrevistado 43);

- Outdoor mudou bastante,[...]tA meio que padronizando as
coisas agora na cidade, os letreiros de lojas, esta ficando mais bonito.
(Entrevistado 44);

- A poluicdo visual que tinha antes, letreiros grandes, faixas né,
hoje reduziu bastante, praticamente zero né. (Entrevistado 46);

- Diminuiram as placas, os outdoors. (Entrevistado 48);

- Menos poluida visualmente. (Entrevistado 49);

- Tiraram as placas enormes que tinha ai. (Entrevistado 51);

- As placas diminuiram, os imoveis tomaram cor, entdo deu
uma limpeza, automaticamente. (Entrevistado 52);

- Outdoor, essas coisas, a poluigdo visual gritante melhorou
muito. (Entrevistado 53);

- Poluicdo visual urbana né, outdoor, melhorou muito né.
(Entrevistado 54);

- A Teodoro Sampaio aqui era horrivel, as placas invadiam
tudo aqui, era tudo poluido, poluicéo visual, entdo melhorou muito.
(Entrevistado 57);
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- A propaganda né, despoluiu um pouco as ruas, mudaram
bastante. (Entrevistado 58);

- A Prefeitura tirou aqueles visuais grandes sabe, limitou, entdo
eu acho que ficou bem melhor, tirou aquela poluigéo. (Entrevistado 59);

- Cidade limpa, muitas coisas escondidas atrds de outdoor,
edificios e arvores, a cidade ficou mais ampla. (Entrevistado 60).

Duas pessoas ainda citaram a lei, sem serem questionadas sobre
ela de forma especifica, mas salientaram que a mudanca ndo foi tdo
significativa, conforme falas abaixo, e trés sujeitos comentaram nao ter
havido mudanca significativa:

- N&o, ndo percebi. Essa lei Cidade Limpa ndo deu o impacto
que tinha que ter dado, ndo deu. Eu acho que se valesse pra todos seria
melhor, mas nao vale né, por exemplo, eu t6 adequado agora se vocé
for pegar s6 a Teodoro vocé vai ver que tem gente que ndo se adequa
entdo , a gente ndo tem o que falar, eu acho que essa época é a melhor
época, época de eleicdo, a gente ndo pode colocar uma placa na rua o
politico vai e enche de placa, entdo ndo achei que mudou
significativamente, foi impactante assim, nao achei. (Entrevistado 42);

- Néo, significativa ndo, mais é propaganda né, melhorou.
(Entrevistado 50).

Outros aspectos levantados nas entrevistas foram novas
edificagdes, aspectos de manutencdo e limpeza, revitalizacdo das pragas
e outras iniciativas do poder publico, estas, ndo relacionadas a qualidade
visual como o incentivo aos ciclistas.

A mencdo ao estado de manutencdo da rua e das edificacdes e,
a observacdo quanto a revitalizacdo de pragas e plantio de arvores
corrobora os critérios de Nasar (1988) quanto a agradabilidade e a
qualidade visual urbana.

Quantos aos anuncios, os entrevistados perceberam uma
diminuicdo no tamanho e variedade, alteracdo na disposicdo, maior
diversidade de cores e a auséncia de iluminacéo.

Categoria 02: Agradabilidade da paisagem

A maioria dos entrevistados na rua também considerou que a
paisagem ficou mais agradavel, na cidade de S&o Paulo e na Rua
Teodoro Sampaio. Agradabilidade geralmente relacionada a beleza e
limpeza conforme as falas abaixo:

- Ah, ficou mais agradavel né, era muita propaganda em todo
lugar. (Entrevistado 41);
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- Ficou mais agradavel, menos poluida e mais colorida, ficou
com mais vida. [Na Teodoro Sampaio] Ah, sim com certeza, considerando
que esses dois quarteirdes aqui da Teodoro sdo o maior cluster da
América Latina de instrumentos musicais , as fachadas eram muito
poluidas também, muita informacao para pouco marketing, muito visual
e pouco atrativo. (Entrevistado 43);

- Melhorou, ficou mais legal, eu acho que padronizado fica
melhor, ndo fica aquela coisa meio, como € que eu posso dizer? Uma
coisa meio varzea, um bota o tamanho do mundo, outro bota
pequenininho, outro bota um médio muito colorido, tem que ter um
padrdo pra ficar bonito. ja fui Ia pra fora, vi 14 fora e é assim, uma
coisa mais bonita pro turista. [Na Teodoro Sampaio] Sim, porque todas as
lojas entraram no mesmo padrdo, ninguém tem ou tdo grande ou tao
chamativo. (Entrevistado 44);

- Mais agradavel sem duvida nenhuma, acho que placas muito
grandes atrapalhavam realmente o visual da cidade, ndo o impedimento
de andncios ou de marketing em geral mas eu acho que o tamanho em si
atrapalhava bastante, acho que melhorou um monte. Na Teodoro
Sampaio a diminuicdo dos letreiros e nas faixas que é praticamente
zero, nao vejo mais ninguém botando faixas, melhorou muito.
(Entrevistado 46);

- Varios lugares, mais aqui para o centro deu uma melhorada
sim, aqui mesmo em Pinheiros eu percebi uma melhorada. Antes a
visualizacdo era mais...da cal¢ada... Pra vocé encontra lojas era uma
disputando com outra, um toldo maior que o0 outro, mais a questdo disso
mesmo, dos toldos, das placas. Tudo mais plano. (Entrevistado 47);

- Ficou mais agradavel. porque ficou mais limpo, mais
organizado. (Entrevistado 48);

- Ficou muito mais agradavel porque ficou mais limpa. tém
menos cartazes, cartazes sdo pequenos, s6 nos Jardins, periferia
continua igual, Sdo Miguel é diferente, Pinheiros é mais bem cuidado.
[Na Teodoro Sampaio] Sim, 0s visuais que poluia né, inclusive o da minha
loja que era granddo, cafona e tudo, eu tirei e coloquei um pequeno.
Foi a melhor coisa do Kassab né, a melhor coisa que ele fez foi isso. A
gente ndo acompanha muito mas na minha opinido foi um bom prefeito,
limpou a cidade, deixou mais limpa. (Entrevistado 49);

- Mais agradavel, mais limpa, menos poluicdo visual.
(Entrevistado 50);

- Mais agradavel, ficou mais limpa. Acho que a cidade como
um todo né, aqui também, porque as placas das lojas antes, cada um
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botava uma placa maior que a outra, e promogdes, e iss0. Agora vocé
tem que por pra dentro. (Entrevistado 53);

- Mais agradavel né, apesar de que ninguém ta com a fachada
muito limpa né, mas ta legal. (Entrevistado 54);

- Mais agradavel com certeza. Poluicdo visual que tinha, hoje
vocé ja ndo vé mais, vocé andava numa rua movimentada como a
Teodoro Sampaio era escandaloso, vocé ndo conseguia identificar as
proprias placas invadiam aqui, se bobear invadiam até a rua,
(Entrevistado 57);

- Mais agradavel. Por exemplo, eu sou de uma cidade S&o
Bernardo do Campo, la tem véarias propagandas, polui um pouquinho a
cidade. Polui menos que nem na cidade de S&o Paulo, Cidade Limpa.
Apesar que da eleicao agora ja ta sujo. (Entrevistado 58);

- Ficou bem melhor, estava até comentando isso esses dias com
meu marido, porque cada um colocava vai o tamanho que quisesse e af
controlando isso eu acho que o visual ficou bem melhor, principalmente
ali na Paulista, a gente chegava e quase ndo via os prédios, s6 via
propaganda, hoje ndo hoje t& bem controlado. (Entrevistado 59);

- Mais agradavel. Porque ndo vé mais poluicdo visual, vé a
cidade como é. (Entrevistado 60).

Apenas os trés sujeitos que mencionaram ndo ter havido
mudanga significativa disseram que a paisagem continua igual.

Categoria 03: Identificacédo do estabelecimento

Mais da metade dos entrevistados mencionou encontrar 0s
estabelecimentos quando necessario e conseguir ler e entender os
anuncios.

Alguns mencionam ter havido inclusive uma melhora na
facilidade de encontrar estabelecimentos e outros deles mencionam
algumas ferramentas auxiliares na identificacdo destes estabelecimentos.
Conforme falas abaixo e como mencionado nos recortes anteriores:

- Eu acho que sim, eu até acho legal se fosse todo mundo
pequeno, uma coisa menos poluida eu acho bacana mas néo é o geral,
nao ta valendo pra todos. (Entrevistado 42);

- Conseguem porque identificou. Ficou bacana, olha ai a
lojinha da frente, t4& bacana, e a outra também que é do mesmo
proprietéario, ficou muito bonito. (Entrevistado 43);

- Sim, nunca tiveram problema de visualiza¢do por causa do
tamanho do andncio (Entrevistado 44);
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- Sem duvida, isso néo interfere desde que tenha um letreiro,
alguma coisa pra mostrar o nome da loja, agora o tamanho nédo implica
em nada (Entrevistado 46);

- Ficou por causa do seguinte, os anuncios grandes, um
tampava o outro . Entdo por exemplo tinha o vizinho aqui do lado
colocava a placa dele em diagonal pra tampar o meu. Entendeu? Entéo
nao tem mais aquela disputa: Ah vou colocar uma fachada maior para
tapar o vizinho. Agora ndo tem mais disso, foi uma boa lei. Sim,
tranquilo e a gente ndo precisa gastar muito que nao precisa fazer uma
coisa maior, ta pequenininho. Esta melhor porque agora ta todo mundo
pequeno, foi melhor, foi uma medida comunista, igualitaria.
(Entrevistado 49);

- Ah, consegue sim, acho que agora estd num tamanho
adequado sim, se for muito grande fica feio depois. Conseguem, 0
cliente fica mais facil encontrar a loja...prejudica um pouco mas,
realmente era necessario, estava muito feio mesmo. (Entrevistado 54);

- Ta confortavel ndo vou falar que ndo porque também nao
ficou tdo pequeno pra gente, d& pra ver da pra achar, mas isso ai € um
custo diferente também, porque o material tem que ser diferente, altera
0 custo pra gente também. (Entrevistado 56);

- Muito mais facil porque antigamente invadia, tipo Santo
Amaro, vocé vai pro lado de Santo Amaro era um absurdo, vocé néo
conseguia ver aonde ta tal loja. Ai hoje ja tem, vocé ja consegue
visualizar bem melhor, vocé consegue ver at¢é o fim da rua.
Antigamente ndo via porque as placas iam até os postes. (Entrevistado
57);

- Tem, tem sim, porque hoje ndo tem s6 a comunicacao visual,
tem internet, tem o boca a boca, entdo isso ndo influencia muito,
guando a pessoas quer achar um lugar ela vai, ndo é por falta do visual
nao. (Entrevistado 59).

No entanto, quase a metade mencionou ter aumentado a
dificuldade para encontrar o0s estabelecimentos uma vez que a
diminuicdo no tamanho requer uma maior proximidade para a leitura
dos andncios, mas conseguem Ié-los e entendé-los. Alguns
mencionaram um periodo de adaptacdo a mudanca. A quase equidade
na distribuicdo das respostas, entre os que encontram com facilidade e
0s que sentiram mais dificuldade, reforga, mais uma vez, a utilizagdo do
método de passeio acompanhado, cujos resultados ja descritos no item
4.2.1.1, apontaram dificuldade para quem transita do mesmo lado da via
onde estdo localizados os estabelecimentos, para visualizar os antncios.
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Porém, considerando que apesar da dificuldade existe a
adaptacdo e que a maioria dos entrevistados consegue ler e entender os
anlncios, entao se sugere que sejam capazes de orientar os individuos.

- Complicou um pouquinho, mas eu acho que nao € isso que vai
deixar a cidade mais limpa, mas um pouco de dificuldade sim. Ah, a
coisa vai se ver, mas as vezes vocé tem que ver de longe né, vai passar
de carro. Fica até mais facil, mas de carro é complicado. (Entrevistado
45);

- Algumas lojas que a pessoa tem que atravessar a rua pra
conseguir enxergar um letreiro pequeno que esta bem grudado na
parede e mais acima, e na calcada, as vezes a calcada tem um espaco
curto ndo tem disténcia pra ele olhar pra cima e ver o nome, alguns,
alguns estabelecimentos tem essa dificuldade. Consegue ver mais de
longe do que de perto né. (Entrevistado 47);

- Dificultou um pouco, por causa da placa menor dificulta um
pouco. (Entrevistado 51);

- Tem mais dificuldade mas em compensacdo fica mais
harmonico. (Entrevistado 53).

Um entrevistado mencionou ainda que a disponibilidade de
mapas indicativos nos quarteirdes poderia melhor orientar as pessoas
guanto aos estabelecimentos comerciais e até mesmo as ruas.

Outro entrevistado mencionou ainda que as placas geralmente
ndo sdo lidas quando se conhece 0 que se procura.

Cabe salientar que a comparacdo feita pelo entrevistado 57
(acima) entre Sdo Paulo e as cidades conurbadas, foi corroborada por
um estudo exploratdrio realizado pouco antes do inicio desta pesquisa,
por este pesquisador, com taxistas abordados no Aeroporto de
Congonhas e, que costumeiramente se deslocavam para estas cidades.

Categoria 04: Comunicabilidade

Apesar de grande parte dos entrevistados, trés quartos deles,
mencionar que ndo sente qualquer interferéncia na sua forma de
comunicar com o cliente, na visdo de muitos devido a outras formas de
comunicacao disponiveis, um quarto dos entrevistados mencionou sentir
falta dos anuncios de porta de loja, geralmente veiculando anuncio de
ofertas. Trés deles ainda salientaram que essa auséncia reflete em
vendas.

- Me prejudicou. Quer dizer as pessoas que passavam antes de
carro e viam, hoje, se ela passar de carro ela ndo vé, entdo acaba
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alterando um pouco. Mas assim, eu ja td6 no mercado ha 12 anos, entdo
vai comprar instrumento, ah, vai vender la, todo mundo indica, entéo é
por indicacéo porque a placa mesmo j& néo tem o efeito que ela tinha.
Prejudicou um pouco. Prejudicou um pouco, ndo na propaganda direta
da loja mas na propaganda de venda , tem que fiar um metro pra dentro
entdo se for reparar ndo é todo mundo que vai ver. Entdo eu botei um
metro pra dentro mas tem gente que t4 com essas placas na porta que
nem a gente tinha, que é pra cobrir a graxa da porta, esse tipo de layout
ninguém ta podendo usar mais porque ela fica na porta, e tem que ficar
um metro pra dentro. Até o cliente se ele encostar na porta ele se suja.
Agora, tem essa também viu. (Entrevistado 42).

Um dos entrevistados acredita que a queda na venda se da em
virtude de qualquer mudanca ou reforma na loja, como um fator normal
para quem trabalha com vendas:

- Claro, tudo em qualquer mudancga agressiva como essa vai
influenciar na venda?Vai influenciar. Qualquer reforma, tudo vai
influenciar na venda. Chega a ter uma queda de até uns 30% mas isso é
normal pra quem trabalha com vendas. (Entrevistado 43);

- Prejudica sim, esses de porta de loja ndo tem como fazer
mais, ele ajudava nas vendas, para anunciar um produto para fazer
uma venda rapida. Era mais facil. (Entrevistado 51);

- Quanto a isso senti sim, a gente ndo pode colocar adesivo
nem nada de placa né , a gente fica com poucas opgdes né? Talvez se eu
pudesse colocar uma faixa ficaria legal. (Entrevistado 54);

- E diminuiu porque, porque quando a gente faz uma promog&o
e coloca o cartaz o cliente nota e se vocé pde um cartaz menor ele ja
nao nota, entdo realmente deu um afastamento (Entrevistado 55);

- Colocava cartaz banner, coisa chamativa pra atrair o cliente
né, que hoje ja ndo pode mais, nesse aspecto sim, se quiser fazer uma
liguidac@o uma promogéo maior vocé nao pode (Entrevistado 56).

No entanto, quase trés quartos dos entrevistados consideram
gue o anuncio da fachada e a mudancga provocada pela legislacdo nédo
interfere em vendas.

Categoria 05: Aspectos emergentes

Os entrevistados foram questionados ainda se sentiam falta de
algum tipo de midia exterior na paisagem paulistana. A maioria dos
entrevistados mencionou ndo sentir falta, trés entrevistados
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mencionaram sentir falta dos rel6gios e apenas um mencionou que 0s
outdoors poderiam ter permanecido na paisagem.

Alguns assuntos emergem no recorte em relacdo a
regulamentacdo estabelecida. Um dos aspectos emergentes é a ndo
equidade de direitos frente a regulamentacdo, uma vez que a fiscalizacdo
é mais presente no centro da cidade e centro expandido, e quase inexiste
em zonas mais periféricas: - Periferia continua igual, Sao Miguel é
diferente, pinheiros é mais bem cuidado (Entrevistado 49).

As excecles que se abrem a alguns estabelecimentos acabam de
certa forma sendo questionadas por outros, 0 que gera uma insatisfagdo
para quem procura operar dentro da lei - A gente tem aquela logica de
favorecer quem pode mais e desfavorecer quem pode menos, entdo é
isso que ndo vale, eu acho que deveria ser todos pequenininhos
(Entrevistado 41).

Outro aspecto é o alto custo de novos anuncios mencionado por
um entrevistado, uma vez que se utilizam de outros materiais e
tecnologias. Neste sentido, outro entrevistado também mencionou que
anuncios indicativos passam uma maior sensacdo de segurancga, pois 0s
materiais com 0s quais passaram a ser confeccionados parecem mais
rigidos e resistentes.

Muitos anuncios passaram a ser compostos apenas pela
tipografia sobre a fachada e ndo mais dentro de uma moldura, o que
possibilita um aumento no tamanho do tipo (letra) do logotipo. Nasar
(1998) coloca que este tipo de andncio composto pela tipografia
aumenta a complexidade no espaco urbano e deveria ser evitado. No
entanto, uma diferenciacdo entre a disposicdo paralela e perpendicular
precisa ser feita no ambito dessa questdo, uma vez que, quando
dispostos paralelamente a edificacdo, esta constitui o seu fundo, e
quando perpendicular, o fundo é a prdpria paisagem. Desse modo,
podem ser percebidos diferentemente pelo usuério. Apesar de uma
grande quantidade de anuncios indicativos se apresentarem dessa forma
na paisagem atual, ainda contribuem para aumentar a agradabilidade da
paisagem.

Ao contrario da Rua Oscar Freire onde parece haver uma
preocupacdo em tornar o espago agradavel para caminhar e para as
compras, a Rua Teodoro Sampaio num cenario anterior a
regulamentacéo, se assemelha & Rua Vinte e Cinco de Margo, na qual as
calcadas se encontravam ocupadas por mercadorias, neste caso, a
maioria ndo proveniente de barracas de venda mas dos proprios
estabelecimentos que costumavam expor produtos no passeio publico,
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conforme mencionado por um entrevistado: - Melhora. N&o vai agredir
0 publico, do jeito que tava vocé colocava em qualquer lugar, vocé
colocava até colchao ali na porta, amarrava (Entrevistado 57).

De certo modo, essa pratica pode ser entendida por alguns
tedricos como Rapoport (1978) como um aspecto de vitalidade urbana.
No entanto, considerando as calgadas estreitas e, a diversidade de
atividades que ocorrem na via, a exposi¢cdo de mercadorias na calcada
contribui para um aumento na complexidade da paisagem, o que poderia
contribuir para uma reducgdo na sua agradabilidade.

Neste recorte, como no primeiro e no segundo, também foram
encontrados indicios de solugdes que melhorasse a visibilidade dos
anuncios indicativos conforme imagens que seguem:

Figura 91 - Imagens da disposicdo de anuncios permitida pela Lei Cidade
Lipa, Rua Teodoro Sapaio, 2012.

_—

Foto: Vanessa Casarin
4.2.3.1 Consideracdes gerais sobre o recorte

Embora a maioria dos entrevistados, nos trés recortes de estudo,
tenha considerado que a diminuicdo nos anuncios tornou a paisagem
mais agradavel e, bela; neste recorte, a opinido de um entrevistado em
especifico, proprietario de uma estabelecimento comercial, chamou a
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atencdo do pesquisador e reflete a légica da disposi¢do de anincios na
paisagem, a mesma identificada por Venturi et al. (2003) ao refletir
sobre a paisagem da strip de Las Vegas e compara-la a das torres de San
Gemignano, evidenciada no referencial teérico estudado (ver p. 40): -
N&o tem mais aquela disputa: Ah, vou colocar uma fachada maior para
tapar o vizinho. Agora ndo tem mais disso, foi uma boa lei. [...] a gente
nao precisa gastar muito que ndo precisa fazer uma coisa maior, ta
pequenininho. Estd melhor porque agora ta todo mundo pequeno, foi
melhor. (Entrevistado 49).

Tanto este entrevistado quanto a maioria dos outros percebeu a
transformacdo na paisagem em virtude da implantacdo da Lei Cidade
Limpa e considerou que ela tenha ficado mais agradavel.

Apesar da maior dificuldade em encontrar estabelecimentos
evidenciada por quase a metade dos entrevistados, existe a adaptacdo
mencionada por parte deles. Considerando que a maioria dos
entrevistados consegue ler e entender os andncios, entdo, se presume
gue sejam capazes de orientar os individuos.

Embora a maioria dos entrevistados ndo sentisse falta de uma
forma mais direta de comunicagdo como a utilizacdo de parte da fachada
para anuncios temporarios, acredita-se, que no ambito de uma pesquisa
qualitativa, a opinido de um quarto dos entrevistado seja bastante
representativa para se considerar esse canal de comunicacdo, até mesmo
por representar uma interferéncia direta em determinado tipo de vendas.
Carr (1973) sugere, por exemplo, que até 10% da vitrine possa ser
ocupada com algum tipo de anuncio temporério, para atender a essa
demanda.

4.3 ENTRELACANDO RESULTADOS

A transformacdo na paisagem paulistana pareceu significativa
para a maioria dos entrevistados. Quanto aos recortes estudados, a Rua
Oscar Freire, a Rua Vinte e Cinco de Margo e a Rua Teodoro Sampaio,
apenas o primeiro pareceu ndo ter sofrido mudanca significativa, onde
0s anuncios indicativos dos estabelecimentos comerciais ja eram
pequenos. Isso de certa forma, corrobora os estudos de Nasar (1998), os
quais afirmam que a midia exterior tem forte impacto na imagem
avaliativa das cidades.

Uma maior percepcdo das pessoas acerca da problematica da
poluicdo visual se da, ou quando especificamente questionadas
(CASARIN, 2007), ou acredita-se, quando ocorre uma transformacao
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repentina na paisagem, como ocorreu em Sdo Paulo. Isso devido ao
mecanismo da atencdo seletiva, apresentado no item (2.2.1.2) do
referencial tedrico estudado.

A atencdo seletiva € um mecanismo de defesa do organismo
humano ativado em ambientes complexos e, embora esta pesquisa ndo
permita que se relacione diretamente a sobrecarga de anincios a
problemas de salde nos individuos, métodos desenvolvidos para
responder um questionamento neste sentido, poderiam explorar este
mecanismo.

As mudancas provocadas na paisagem se refletem nos critérios
de agradabilidade da paisagem, identificagdo e comunicacdo do
estabelecimento, definidos como norteadores desta pesquisa,
estabelecidos pela sua hipotese e; sdo abordados separadamente no
decorrer do entrelacamento dos resultados neste relatorio.

4.3.1 A agradabilidade da paisagem

A maioria dos entrevistados corrobora a assertiva de que a
paisagem paulistana ficou mais agradavel apds a implantacdo da Lei
Cidade Limpa, muitos deles por raz6es que envolvem a recuperacdo das
edificacdes, principalmente as de valor histérico-cultural, no entanto
razbes como a desobstrugdo das visuais (da via, das pragas e parques) e
aspectos de limpeza também foram mencionados.

Na Rua Oscar Freire, a transformacdo na paisagem no que se
refere a andncios é percebida em menor grau, ao contrario das Rua
Vinte e Cinco de Mar¢o e Rua Teodoro Sampaio. Na Rua Oscar Freire,
0s anlncios indicativos ja eram pequenos, no entanto, a publicidade em
grandes painéis era explorada na via assim como a exploracdo da
publicidade ja irregular na época (cartazes). A fiscalizagdo neste recorte
parece estar sendo eficiente, segundo dados das entrevistas.

E neste sentido, uma maior agradabilidade ¢é percebida nos trés
recortes estudados. Na Rua Oscar Freire, em menor grau e relacionada a
midia de grandes formatos que ficou proibida e a publicidade irregular
que estd sendo fiscalizada. Nos demais recortes, em especial, pela
transformacdo nas fachadas das edificacbes e uma maior sensacdo de
limpeza, e em menor grau pela desobstrucdo das visuais, que também
estd relacionada a recuperacdo das edificacBes, uma vez que muitos
anuncios avangavam sobre o0 passeio publico.

Cabe salientar, no entanto, que um aspecto bastante evidente na
Rua Oscar Freire foi a reurbanizacdo da via, com especial destaque ao
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enterramento da fiacdo elétrica, que bastante influencia na qualidade
visual da via.

Oscar Freire

Esse resultado, por sua vez, corrobora e complementa 0s
resultados das pesquisas de opinido publica apresentadas no inicio do
estudo.

A maioria dos entrevistados também néo sente falta da midia
exterior na paisagem da cidade de S&o Paulo. Alguns mencionaram
sentir falta dos painéis sequenciais na Marginal Pinheiros as adjacéncias
da Cidade Universitaria (USP), principalmente pela iluminagdo que
proporcionavam ao espago publico, outros mencionaram sentir falta dos
relégios, um em especial, pensa que a midia exterior faz parte das
grandes cidades contemporaneas, corroborando a visdo de alguns
especialistas, e proibi-la, ¢ uma medida ditatorial a qual suprime da
paisagem informacdo e a arte criativa. No entanto, considera que
regulamentagfes quanto ao contelido e estado de conservacdo sdo
necessarias.

Figura 93 - Marginal Pinheiros. Anterior a implantagdo da Lei Cidade Limpa.

e}

Fonte: olha ress.
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A agradabilidade esta intimamente relacionada aos critérios que
abrangem ordem, complexidade e coeréncia, conforme exposto no
referencial tedrico da pesquisa segundo estudos de Nasar (1988; 1998),
Rapoport (1978), Kaplan e Kaplan (1978), Ashihara (1983), Salingaros
(2006), Portella (2007).

A legislagéo aplicada em S&o Paulo ao prever a eliminacdo dos
grandes painéis e reduzir consideravelmente as dimensdes de andncios
indicativos, reduz, de forma geral a complexidade no ambiente urbano.
Quanto aos anlncios indicativos, ao reduzir seu tamanho, também
aumenta a coeréncia em cendarios urbanos de comércio, uma vez que
possibilita um maior contraste entre a figura (anuncio) e seu fundo (a
edificacdo no caso de anuncios paralelos e o restante da paisagem no
caso de anuncios perpendiculares). Ao aumentar o contraste entre a
figura e o seu fundo, e por consequéncia a coeréncia urbana que esta
relacionada a possibilidade de reconhecimento das bordas dos objetos e
seu agrupamento em um todo organizado, aumenta-se também a
agradabilidade do espago urbano, que foi verificada neste estudo
qualitativo com usuérios de diferentes recortes comerciais urbanos.

No entanto, seguindo essa interpretacdo do espaco urbano,
acredita-se que em determinados cenarios de menor complexidade, a
midia exterior disposta de forma ordenada seja bem vinda, embora
grande parte dos entrevistados néo sinta falta dela na paisagem.

A legislacéo federal francesa, embora apresente um zoneamento
que protege areas da cidade, principalmente as mais proximas ao centro
onde se concentra a maior parte do patriménio histdrico e cultural,
permite a instalacdo de publicidade em areas especificas da cidade, o
que precisa ser pensado, no entanto é quem se apropria € como se
apropria desses espacos de publicidade.

Neste sentido, a legislacdo federal inglesa é mais restrita e
anuncios de grandes dimensdes sdo encontrados em tapumes de obra,
guando em andamento.

E importante que se saliente, no entanto, que em cenarios
comerciais urbanos, como o0s abordados nessa pesquisa, quando o
espaco é analisado no todo, ou seja, a paisagem mais a dinamica do
movimento; estes se apresentam altamente complexos, e neste sentido,
acredita-se, ndo comportam andncios de grandes formatos e requerem
anuncios indicativos menores.

Esta conclusdo parte de uma analise interpretativa das respostas
dos entrevistados, quando relacionam o movimento de veiculos e
pessoas a percep¢do dos anuncios. Estd relacionada a teoria da
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percepcdo visual da Gestalt, proposta pelos psicologos da escola de
Frankfurt, e a fenomenologia da percepcao de Merleau-Ponty (1999), ao
enfatizarem que os objetos sdo percebidos em conjunto, segundo seus
contextos.

A agradabilidade da paisagem, segundo o que propde Nasar
(1998), conforme o referencial tedrico abordado, também estd
relacionada ao estado de manutencgédo do espaco urbano e, a significancia
historica de suas paisagens. Esses aspectos ficaram evidentes nas
respostas dos entrevistados; como um resultado positivo que veio
atrelado ao controle de andncios, deixando evidente o papel da midia
exterior num contexto inter-relacionado.

4.3.2 A identificacéo dos estabelecimentos comerciais

A paisagem da cidade de Sdo Paulo passou por uma alteracdo
gradual no que se refere a interferéncia da midia exterior, e 0s
referenciais na imagem da cidade. Referenciais que ao longo de muitos
anos, de arquitetbnicos, passaram a incorporar os informacionais
(HOMEM DE MELO, 1985; MENDES, 2006). Em determinados
cenarios, predominavam na paisagem; alguns desses marcos
informacionais, dindmicos, mutaveis, e de menor confiabilidade a
seguranca do usuario que se orienta na paisagem. No entanto, nos
Gltimos anos, a cidade de S&o Paulo recebeu de volta seus marcos
arquitetdnicos, de forma repentina, através de leis mais restritivas ao
controle de andncios.

Assim, nessa recente transformagdo da paisagem paulistana,
muitos referencias informacionais cederam lugar aos antigos
referenciais arquitetonicos. Os mapas mentais dos individuos tiveram de
ser reorganizados e a sua memoria passou a assimilar uma nova
paisagem, em contraponto a imagem mental que possuiam do ambiente
no qual se orientavam.

Muitos anuncios indicativos de estabelecimentos comerciais
ndo foram recolocados na paisagem e muitos individuos passaram a se
orientar na paisagem através de outros sistemas de informacdo, como o
nimero dos estabelecimentos.

Quanto a orientagdo dos individuos, as respostas nos trés
recortes foram bastante similares. Nos trés recortes estudados mais da
metade dos individuos mencionaram conseguir encontrar 0S
estabelecimentos que  procuravam  (quando  buscavam  um
estabelecimento novo), sendo que no recorte 2, essa quantidade foi
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maior. Assim, quase a metade disse sentir mais dificuldade uma vez que
precisam se aproximar mais dos estabelecimentos para avista-los, pois
tiveram sua sinalizacdo consideravelmente reduzida. Muito poucos
individuos disseram que a sinalizacdo ndo cumpre mais a fungdo de
identificar os estabelecimentos, alguns se referiam, aos estabelecimentos
gue ndo recolocaram a sinalizagdo. Uma grande parte dos que
mencionaram uma maior dificuldade, também afirmaram que existe a
questdo da adaptacdo e nestes casos a dificuldade é temporaria. A
maioria dos individuos, nos trés recortes estudados, mencionou
conseguir ler e entender os andincios.

Os passeios acompanhados realizados no recorte 01, e que
consideraram a dimensdo maxima permitida ao anincio e o ponto de
vista do pedestre que transita pela via, confirmaram algumas respostas
dos entrevistados. Apontaram também algumas dificuldades no sentido
da posicdo dos anuncios, e ndo de seu tamanho. Andncios paralelos,
guando o individuo se desloca no mesmo lado da via onde o
estabelecimento estd localizado, sdo reconhecidos quase em frente aos
estabelecimentos, e neste sentido, algumas caracteristicas simbdlicas
auxiliam na identificacdo, como a cor da marca na fachada, quando se
trata de marcas conhecidas.

Apesar das dificuldades, grande parte dos individuos
compreende que o tamanho da sinalizacdo estd adequado, pois a
paisagem ficou mais agradavel e andncios maiores ndo produzem um
bom resultado quando percebidos em conjunto.

4.3.3 A paisagem como ferramenta de comunicagdo

Ao abordar o critério de comunicabilidade como sendo a
habilidade do comerciante em se comunicar com o cliente, retoma-se o
carater da paisagem como ferramenta de comunicagé&o.

Retomando a questdio dos marcos arquitetbnicos e
“informacionais”, seja qual for a paisagem que predomine, a da
arquitetura ou da midia exterior, nas duas situacdes a cidade se
comunica, e quando faz isso através da arquitetura, adentra seu carater
simbdlico.

Retoma-se entdo o0 entendimento do “pato” e o *“galpéo
decorado” de Venturi (2003) e demais autores que abordam o caréater
simbdlico da arquitetura e do espaco urbano, como Rapoport (1978),
Arnheim (1978), Pignatari (2004) entre outros autores.
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A linguagem através das palavras, a comunicagdo no sentido
denotativo, conforme a discussdo proposta por Venturi et al. (2003), se
faz necessaria quando a arquitetura ndo consegue, por si s, fazer
sentido ao usuério que a percebe, ou quando quiser, através de
determinada arquitetura, produzir outro sentido. E o caso de um andncio
de um produto em uma empena cega (as vezes ndo cega) de um edificio
residencial, cuja renda, é revertida em grande parte para a empresa que
explora o0 espaco, em menor parte para 0 proprietario do espaco que
poderia de certa forma utiliza-la com benfeitorias no préprio edificio, e
em uma parte ainda menor aos municipios através de taxas e impostos.

Figura 94 - Publicidade em empena cega de edificio. S&o Paulo, ano 1997.
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Foto: Nelson Kon.

Esse modelo de exploracdo da visibilidade do espago publico
como uma ferramenta de comunicacdo, é eficiente, segundo critérios
metodoldgicos utilizados na area e na visdo de profissionais de
comunicagdo que se utilizam dela. Também possui valores acessiveis
para quem anuncia, se comparado a outros meios de comunicacdo de
massa como a televisdo. E, por isto, um mercado em expansio, segundo
dados da Central do Outdoor, para empresas que exploram essa
atividade.
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Neste sentido, ela é também a ferramenta mais acessivel de
comunicacdo de muitos pequenos anunciantes, como coloca a
representante da Associacdo Comercial de Sdo Paulo (ACSP). Para 0s
gue exploram a fachada como um veiculo de comunicagdo, cada metro
quadrado dela € valioso no sentido de transmitir uma informacdo ao
cliente.

Num contexto de evolucdo historica, a cidade de Sao Paulo,
apresenta muitos dos problemas que grandes e médias cidades poderdo
ainda apresentar no decorrer de seu desenvolvimento. Uma vez que,
neste aspecto, as cidades brasileiras se desenvolvem de modo similar.

Os centros comerciais urbanos se transformam e se reorganizam
de modo a sobreviver em grandes cidades contemporaneas e muitos se
organizam no sentido de atender a algum tipo especifico de comércio.
Conhecer a dindmica de cada um deles é importante no sentido de
compreender qual o papel da midia exterior em cada situacéo.

Desse modo, este estudo abrangeu diferentes tipos de comércio,
0 comeércio de alto e baixo custo, 0 comércio por atacado e varejo e, de
compra comparada. A dindmica em cada um deles, apesar de similar, se
diferencia de acordo com cada tipo de comércio e também tem
diferentes demandas.

No cenério de varejo do comércio de alto padrdo, caracterizado
pela Rua Oscar Freire, na qual as pessoas desfrutam do espago,
passeiam, apreciam vitrines, restaurantes, cafés, e ndo necessariamente
compram, um lojista mencionou que os adesivos de liquidacdo nas
vitrines, fazem falta. No entanto, os demais mencionaram ndo sentir
falta uma vez que quem se desloca pela Rua Oscar Freire, 0 faz a pé,
apreciando as vitrines, onde as liquidacGes podem ser anunciadas.

No cenario do comércio popular, de  compra
predominantemente por atacado, como o da Rua Vinte e Cinco de
Marco, em que o consumidor se desloca observando as mercadorias e, é
atraido por elas ao interior da loja, onde ainda raramente séo feitas
promocdes, uma vez que, o valor da mercadoria ja é baixo, anincios na
fachada ndo sdo necessarios, segundo a maioria dos entrevistados.
Alguns mencionaram que a vitrine é mais importante. Os que admitiram
ter a pratica de anunciar produtos e promog6es nas fachadas, salientaram
que procuraram outros meios de atingir o cliente, como a melhora no
atendimento, o uso do radio, da internet, entre outros.

No entanto, dois entrevistados neste recorte foram enfaticos ao
afirmar que Ihes foi retirada uma grande area de comunicagdo, através
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da reducdo na metragem quadrada disponivel para anincios nas
fachadas.

A fachada apareceu, no entanto, como uma ferramenta
preponderante no comércio de compra comparada da Rua Teodoro
Sampaio, onde a localizacdo junto a outros estabelecimentos similares €
uma estratégia de venda, mas para chamar a aten¢do do consumidor, o
estabelecimento precisa, dentro desse espago, se diferenciar.

Embora este seja o recorte no qual um maior ndmero de
comerciantes sentiu falta de anuncios na fachada, se comparado aos
outros recortes, a maioria deles também néo sentiu falta de andncios
adicionais na fachada, que anunciassem produtos ou promocdes. Muitos
deles, mencionam a internet como uma alternativa eficiente.

Os que mencionaram sentir falta, colocam que o banner na
fachada era uma ferramenta eficiente para vendas rapidas e também
chamava a tencéo dos veiculos que passavam.

Embora a maioria dos comerciantes neste recorte, acreditem
que a cidade e a rua tenham ficado mais agradaveis ap6s a implantacéo
da Lei Cidade Limpa, é neste recorte que fica mais evidente o papel de
um controle de anincios na paisagem.

O controle é importante uma vez que sem ele, existe a
competicdo por uma equidade de visibilidade na paisagem. Assim,
quando um comerciante utiliza todo o espago disponivel na sua fachada
para se fazer visto na paisagem, estimula os vizinhos a também o
fazerem.

O contrario também € verdadeiro. Quando o controle foi
implantado na cidade de Floriandpolis, no perimetro central, area de
abrangéncia de carater histérico (Apéndice A), estabelecimentos
vizinhos ao perimetro acabaram por adotar andincios de dimenses
menores, conforme os vizinhos dentro do perimetro, segundo a
coordenadora do projeto de despoluicdo visual. Assim, o controle é
positivo ndo sé para os que transitam e percebem uma paisagem mais
coerente e harmonica, é benéfico também para os anunciantes, tanto
pelos custos, quanto por uma igualdade de oportunidade.

Nos trés recortes estudados na cidade de Sao Paulo, no entanto,
a necessidade de anunciar através da fachada, com faixas, banners e
adesivos, ndo se mostrou fundamental. A maioria dos comerciantes
entrevistados que fizeram essa afirmacdo, também considera que tanto a
paisagem da cidade quando a da prépria rua ficou mais agradavel..

Isso de certa forma demonstra que existe sim uma consciéncia
ambiental entre os comerciantes. Por isso, & importante que a
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administragdo puablica ndo seja omissa em organizar a midia exterior
visivel do espaco publico.

Outros aspectos que foram levantados nas entrevistas com
especialistas ainda emergiram nas entrevistas com usuarios e merecem
maior atengéo.

Um desses aspectos estd relacionado a capacidade do poder
publico em gerenciar a midia exterior na paisagem urbana e, se refere a
fiscalizacdo, que parece estar sendo mais intensa na area central (centro
histérico e centro expandido) e menos intensa nas areas periféricas, mais
préximas as divisas de municipios.

Outro aspecto emergente é o alto valor das intervencbes nas
fachadas com que comerciantes tiveram de arcar.

Um aspecto levantado nas entrevistas com especialistas e
mencionado como um ponto negativo em relacdo a Lei Cidade Limpa,
por alguns poucos usuarios, foi a perda de muitos empregos em virtude
do fechamento de empresas de midia exterior.

O valor da multa como um incentivador a manutencdo das
fachadas dentro da norma estabelecida também foi mencionado por um
lojista, 0 qual também mencionou ainda ndo ter esclarecimento
suficiente acerca do que é ou ndo permitido, dizendo ainda que em vista
disso, muitos comerciantes ainda ndo recolocaram a sinalizacdo
indicativa nos estabelecimentos. Isso evidencia, de certa forma, a
importdncia do mecanismo da punicdo e a necessidade de uma
legislacdo adequada ao contexto e passivel de compreensdo pelos
usuarios, bem como suficiente orientacdo para que sejam capazes de se
adequar as normas; esses aspectos foram especificamente ressaltados
pelo representante da Associacdo Comercial de Sdo Paulo.

N&o se pode afirmar que 0 modo positivo como a maioria dos
comerciantes percebeu a legislacdo, em relacdo a qualidade visual da
paisagem, esteja relacionada a uma mudanca no modo de ver a cidade,
como pretendia a Diretoria da Paisagem da Prefeitura Municipal de S&o
Paulo. Uma vez que, a percepcdo anterior dos usudrios e principalmente
os lojistas, ndo foi aferida. No entanto, se as percep¢des positivas da
transformacdo da paisagem estiverem relacionadas ao que alguns
especialistas consideram uma maior consciéncia ambiental, entdo se
pode dizer, que muitos usuarios tém sim essa consciéncia. Embora esses
resultados ndo tenham origem em uma amostra probabilistica, ele se
relaciona e corrobora o resultado da pesquisa DATAFOLHA (OPINIAO
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PUBLICA, 2007), aplicada logo ap6s a implantagio da Lei Cidade
Limpa.

A partir do entrelacamento dos resultados comprovou-se a
hipotese que norteou este trabalho, no qual se sugeria que o espectro de
opinides de usuarios sobre o ordenamento da midia exterior em
paisagens de carater comercial, especialmente os comerciantes, permite
identificar uma convergéncia de pensamentos em torno de uma maior
agradabilidade dessas paisagens ao mesmo tempo em que preserva a
necessidade de identificacdo e comunicacdo dos estabelecimentos
comerciais.

No entanto, observou-se uma maior dificuldade na observagdo
dos anudncios indicativos, pois embora seu tamanho esteja adequado para
a legibilidade dos anuncios e orientacdo dos individuos, a posi¢do
paralela a edificacdo faz com que os usuarios que se deslocam pelo
mesmo lado da via onde os estabelecimentos se encontram, avistem 0s
anlncios a uma distancia curta, bem inferior aos 50 metros propostos
por Carr (1973). Podendo, neste sentido, aprimorar-se 0s parametros em
futuras normativas que abordem a relacdo anuncios-edificacdo sob a
Otica do pedestre. Algumas legislagdes promulgadas a partir da Lei
Cidade Limpa, aplicada na cidade de S&o Paulo, tem evoluido nesse
sentido, permitindo uma projecdo relativamente maior sobre o passeio,
que ja permite a adogao de andncios perpendiculares.

4.4 APONTANDO DIRECOES AO CONTROLE DE
ANUNCIOS NA PAISAGEM URBANA

Este estudo se incumbiu de estudar a pratica de uma situacdo
concreta a luz da teoria em relagdo as politicas e parametros de controle
da midia exterior na paisagem, fazendo emergir suas especificidades no
intuito de oferecer subsidios ao gerenciamento dessa midia no espago
urbano.

A partir dos resultados da pesquisa com usuarios e retomando
ainda as entrevistas com especialistas, algumas dire¢des sdo apontadas
para o gerenciamento da midia exterior no espago urbano, especialmente
em centros urbanos de comércio de caracteristicas fisicas semelhantes
aos estudados aqui. Esses apontamentos se dividem quando ao processo
de implantacdo de tais politicas de controle, e aos pardmetros de
regulamentacéo.
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4.4.1 Diretrizes gerais quanto ao processo

A consciéncia da funcédo social da propriedade e do predominio
dos interesses da coletividade sobre os interesses individuais deveriam
acompanhar os membros do legislativo e, nortear suas decisGes em
relagdo aos espacos da cidade, como propde o Estatuto da Cidade.

A decisdo da cdmara de vereadores da cidade de S&o Paulo
refletiu de fato a preocupacdo da populacdo, no entanto, é preciso
ressaltar nesse processo a vontade politica e a articulacdo entre os
poderes Executivo, Legislativo e também Judiciario, este ultimo em
especial atencéo ao Direito Urbanistico.

No entanto, € preciso se estar atento aos graus de sobrecarga
visual enfrentado pelas cidades e em que grau interferir de modo a
organiza-las.

Ressalta-se a importancia do apoio de pessoal técnico
especializado e consultoria de equipes multidisciplinares, a exemplo do
gue se tem realizado na Franca. No pais da “liberdade, igualdade e
fraternidade”, a participagdo de equipe multidisciplinar é garantida pela
legislacéo federal que atua sob a forma de consultoria.

A participacdo de equipe multidisciplinar é fundamental uma
vez que uma politica de gerenciamento e controle de anincios interfere
em varios campos do saber. Um exemplo disso € o outdoor, cujo padréo
nacional foi estabelecido como um facilitador ao trabalho das agéncias
de publicidade: [...] a central do outdoor ela padronizou em fungéo de um
facilitador para o mercado publicitario, ou seja, eu anunciar em Sao Paulo,
em Cuiaba ou em Porto Alegre, eu vou ter um mesmo formato, isso é um
facilitador[...] (Diretoria Central do Outdoor).

Um estudo do impacto da legislacdo a ser trabalhada poderia ser
realizado de forma a minimiza-lo, para que eventuais prejuizos sejam
amortizados ao longo do tempo; uma pratica comum em diversos
estados dos EUA, segundo Duerksen e Goeble (1999).

O prazo para adequacdo poderia ser pensado em etapas. Com
implementacgdo prevista em um, dois anos e assim sucessivamente, de
acordo com a complexidade e impacto, iniciando por novas aprovacoes.
Teria um menor impacto para os lojistas e auxiliaria na readequacgdo da
imagem mental dos usuarios sobre a cidade em que vivem e se
deslocam, o que talvez aumentasse a aceitacdo de um novo regulamento.

A multa, assim como os parametros, precisa ser estabelecido
dentro do contexto. No caso de S&o Paulo a multa pareceu fundamental,
uma cidade complexa de mais de onze milhdes de habitantes; ja em



213

Florianépolis, onde o processo abrangeu um pequeno perimetro do
centro, a adequacdo foi feita em acordo com os lojistas, apoiada em uma
lei que previa a retirada do andncio pela Prefeitura, em determinado
prazo, a revelia do consentimento do proprietério.

4.4.2 Apontamentos sobre os parametros de controle de antincios

Pardmetros de controle ndo podem considerar apenas a
edificacdo em si ao se desenhar e posicionar um andncio, tampouco
somente a paisagem onde serdo aplicados; precisam ser compreendidos
dentro da dindmica do contexto, que envolve, dentre varios fatores, a
capacidade do aparelho publico de gerencid-los. Dessa forma, o
contexto como um todo precisa estar envolvido em seu planejamento.

A complexidade da lei estd associada, no entanto, a quantidade
de fiscais disponivel e, segundo o que prop8e Morris et al. (2001), a
capacidade de compreensdo por parte da populagéo.

A partir do estudo na cidade de S&o Paulo, observa-se que 0s
pardmetros a serem estabelecidos quanto & midia exterior urbana
dependem da quantidade de pessoal disponivel pelo municipio para
atuar nas atividades de licenciamento e fiscalizagdo. Um facilitador seria
regulamentar uma maior quantidade de formatos e de forma simples e
clara para que seja passivel de fiscalizagdo. Pois uma maior quantidade
de formatos regulamentados auxiliaria no sentido de oferecer maior
agilidade e desburocratizacdo no processo de licenciamento, de
anuncios.

A legislacdo federal inglesa segue esse principio; além de
regulamentar uma grande diversidade de formatos de midia exterior, é
oferecido ainda ao cidaddo uma cartilha explicativa e ilustrada da
regulamentacdo em vigor, segundo o que propde Morris et al. (2001) no
gue tange a regulamentacdo da midia exterior. A regulamentacdo
paulistana segue o principio da simplicidade e ainda disponibiliza ao
usuario uma cartilha ilustrada, no entanto proibe a grande diversidade de
midias exteriores, chamando para si a responsabilidade de aprovar caso
a caso o que ndo esta regulamentado, 0 que torna o processo moroso.

4.4.2.1 Nos dominios do estabelecimento comercial.

Embora a avaliagdo da populacdo tenha sido positiva acerca de
placas menores na paisagem, se forem considerados 0s critérios
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minimos de legibilidade de CARR (1973)* para a distancia méxima de
um quarteirdo prevista na lei de parcelamento do solo urbano (Lei
6.766), alguns logotipos maiores ndo cabem nas dimensdes
estabelecidas pela legislagdo paulistana. No entanto, a dimensdo minima
de 1,5m2 para um anuncio indicativo em Sdo Paulo, considera a
distancia de aproximadamente 100m (média dos quarteires locais) e,
esse modo, atenderia aos critérios minimos de legibilidade para
logotipos maiores, no que se refere ao tamanho (Apéndice C).

Aumentar a dimensdo desses andncios, ndo resolveria o
problema de posicionamento do anuncio, identificado nos passeios
acompanhados e atraves das falas de alguns entrevistados. No entanto,
permitiria a visualizagdo a uma distancia um pouco maior.

Infere-se, através dos passeios acompanhados, que quando 0s
anuncios estdo posicionados em angulo fechado em relacdo ao
observador, a distancia para a leitura deles, diminui em relagcdo aos
critérios estabelecidos por Carr (1973). Assim, os andncios ficam mais
legiveis conforme o angulo de visdo do observador vai aumentando em
relacdo a visualizagdo do anuncio.

Uma solugdo satisfatéria seria a reducdo das dimensdes atuais
para um posicionamento perpendicular, mais eficiente mesmo em
dimensdes minimas, uma vez que o observador os observa quase de
frente.

A reducdo do tamanho dos anuincios para 0 minimo necessario a
orientacdo dos individuos (a pé e de carro) segundo critérios Carr (1973)
e, 0 posicionamento paralelo a edificacio reduz também a complexidade
na paisagem. Uma vez que, segundo principios da Gestalt, aumentam a
relacdo figura e fundo, a relacdo de hierarquia com a edificacdo, o
reconhecimento desta Ultima pelas bordas, ou seja, sua identificacdo
como unidade em um conjunto de objetos. Dessa forma, contribui,
ainda, para uma maior coeréncia no espago urbano.

Por outro lado, anuncios perpendiculares que sobressaem a
edificacdo, ao terem a paisagem como fundo (em uma relacdo figura-
fundo), as vezes, séo percebidos dissociados do conjunto da edificacao;
assim, tendem a aumentar a complexidade da paisagem em relacdo aos
anuncios paralelos. Neste sentido, anuncios perpendiculares ou em

¥ Altura da letra para ser visualizada a distancia: 1cm de altura da letra para
cada 6m de distancia de observagdo. Previsdo minima para visualizagdo de
aproximadamente 50m de distancia para um pedestre e um quarteirdo para o
veiculo. Para uma velocidade de até 50km/h.
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estruturas proprias devem ser adotados com cuidado na paisagem. A
comparacao na figura 26 da pagina 87 ilustra o exposto.

Se considerada a superficie da edificacdo que ficaria encoberta
por anuncios, os perpendiculares também prejudicam a sua visualizagéo
dependendo do angulo de visdo do usudrio, que neste caso, apenas
posicionado em frente a edificacdo teria a visualizagdo completa dela; o
que pode claramente ser percebido na figura 95 ou nos croquis de corte
e fachada da figura 106 (p. 261), além da imagem citada no paragrafo
anterior.

Andncios perpendiculares poderiam ser permitidos em
pequenas dimensbes. Poderiam, ainda, ser recuados dos limites laterais
da fachada, para que conseguissem manter uma distancia adequada dos
anuncios vizinhos (conforme estudo de Ashihara (1983), fig. 25, pg. 86
e, fig. 95).

O estudo de Ashihara (1983) é pertinente para esta pesquisa no
momento em que se percebe que algumas legisla¢fes que regulamentam
a publicidade em patrimdnio histdrico solicitam a instalacdo da
publicidade perpendicular a edificagdo. No entanto, quando uma
sinalizagdo é instalada perpendicular a edificagdo, precisa se ter em
conta que um individuo observa a paisagem por diferentes angulos e
dependendo de onde esta posicionado observa diferentes paisagens.

Anuncios paralelos e perpendiculares talvez pudessem ser
adotados considerando uma relagdo de hierarquia, na qual o0s
perpendiculares poderiam estar dedicados a atender os servicos de salde
ou servicos essenciais de comércio. Dentro desse mesmo raciocinio
poderia estar inclusa uma flexibilizagdo de parametros, por exemplo,
guanto a dimensdo dos andncios.

Na dindmica dos centros urbanos de comércio, muitas pessoas
chegam a eles através de seus préprios veiculos ou através de veiculos
de transporte coletivos, de modo que, sistemas de transporte deveriam
estar favorecidos quanto a hierarquia em um sistema de comunicacdo
visual urbana. Assim, a sinalizacdo do ponto de 6nibus, do metrd e de
estacionamentos poderia prevalecer a dos (demais) estabelecimentos
comerciais. Seria, pensar 0s anuncios dentro de um sistema de
comunicacéo visual urbana, segundo o que propde Carr (1973).

Acredita-se que, quando menores, anuncios perpendiculares e
paralelos possam até estar associados em um mesmo estabelecimento,
ou tomando parte de um mesmo anuncio numa relacdo de conjunto.
Dessa forma, pouco aumentaria a complexidade do espago urbano ao
mesmo tempo em que cumpriria em melhores condicdes seu papel de
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orientar os individuos e identificar o estabelecimentos (Figs. 95, 96 e
97).

Figura 95 - Loja com anuncio paralelo e perpendicular em uma Gnica unidade
formal. Vista frontal e em perspectiva.
LR

Foto: Vanessa Casarin

Figura 96 - llustracdo explicativa do anincio indicativo exemplificado.

PERSPECTIVA-
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Figura 97 — Anlncios, paralelo e perpendicular, associados explorando a
linguagem semidtica. ljui- RS.

s

Fto: Paula Carvalho-:”

A lei francesa prevé o parecer de um arquiteto francés para
instalacdo de anancios em edificacbes. De certa forma, a
obrigatoriedade desse parecer pode auxiliar na protecéo de edificacGes,
para que ndo tenham sua arquitetura alterada por elementos de
comunicagao exterior e que esta, se harmonize com o todo da edificacdo
em sua composi¢do estética (MORRIS et al., 2001; NASAR 1999;
PORTELLA, 2003; 2007; 2010). E importante que fique claro no texto
de qualquer legislagdo que verse sobre andncios em edificacdes, quais
sdo os elementos das fachadas que ndo devem ser encobertos, a exemplo
da legislacdo federal francesa e, diferentemente da generalidade do que
propunha o Cédigo de Posturas do municipio de Santa Maria (Apéndice
A), principalmente quando as dimensdes dos aniincios nao se restringem
ao minimo necessario para a identificacdo dos estabelecimentos.

Importante salientar que quanto aos parametros estabelecidos
em um mesmo cendrio, 0 andncio menor valoriza o patrimdnio, no
entanto, se for permitido um andncio maior as edificagbes vizinhas que
ndo constituem patrimdnio historico/cultural, se desfaz a igualdade de
direitos entre eles, uma questdo que precisa ser cuidadosamente
observada em regulamentacdo sobre anlincios comerciais. Destaca-se
novamente a experiéncia de Floriandpolis, exposta no Apéndice A da
tese.

Algumas incoeréncias, no entanto, foram mencionadas em
relagdo aos anuncios maiores, pois uma fachada de 99m de testada pode
expor um anudncio de 4m2, enquanto que uma com 101m de testada pode
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colocar dois anlincios de 10m?, afastados 40m um do outro, como
mostra a figura que segue (Fig. 98).

Figura 98 - Simulagéo de anincio indicativo em fachadas com 99 e 101m de
testada respectivamente.
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Neste sentido, considerando critérios de legibilidade, o que
importa e a relagdo figura e fundo, que mesmo com uma maior
permissividade, poderiam contribuir com a paisagem. Assim, acredita-se
que a partir de determinado tamanho de fachada, uma relacdo de
percentagem, ou até mesmo mais estratificacbes quando ao tamanho,
pudessem ser estabelecidas, podendo atender a uma relagdo de escala
mais harmonica entre anuncio e edificacdo. Outra questdo levantada
como incoerente, é a altura dos anuncios limitada a 5m também para
edificagbes maiores.

E importante salientar também que a reducio no tamanho dos
anuncios deixou evidente uma maior preocupacdo com as tipologias
arquitetdnicas. Ao mesmo tempo em que proporcionou o resgate das
edificacbes histdricas, estimulou o desenvolvimento das tipologias
arquitetdnicas e de uma maior exploracdo dos materiais construtivos.

Estimula o pensamento da arquitetura como um todo
compositivo do qual a midia exterior faz parte, impulsionando ainda
uma preocupacdo com texturas através da exploracdo de materiais de
revestimento em alternativa ao metalon e ao vinil para envelopamento
das edificac0es, ja bastante difundido nas tipologias comerciais. Neste
sentido estimula ainda uma maior exploracdo de conceitos semioticos, a
linguagem dos signos e simbolos nos espacos comerciais.
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Cabe salientar ainda que muitos dos materiais utilizados em
fachadas para revestimento de edificacdes comerciais ndo tém a
durabilidade necesséria para ficarem expostos as condi¢cdes climaticas
por longos periodos de tempo, e por falta de manutengéo se apresentam
na paisagem deteriorados. E fator importante para a agradabilidade
visual da paisagem que estados de degradacdo das edificacOes e
anlncios sejam passiveis de multa. Comerciantes de um modo geral
deveriam evitar seu uso e optar por materiais mais duraveis, observando
a relacdo custo-beneficio do material em relacdo a exigéncia de
manutencdo e substituicdo. O estado de manutencdo das edificacdes
apareceu como preponderante em relacdo a qualidade visual urbana.

Outros sistemas de orientacdo basicos de uma cidade passaram
a ser valorizados, principalmente do ponto de vista do veiculo, segundo
0s entrevistados; uma vez que, muitos anuncios ndo podem mais ser
visualizados a partir de grandes distancias.

Ferramentas contemporaneas de comunica¢do passaram a ter
maior valorizagdo como alternativa a paisagem urbana como ferramenta
de comunicagdo. Se com maior eficiéncia, seria uma questdo a
pesquisar.

No entanto, no intuito de atender aos comerciantes que sentem
falta da fachada como meio de comunica¢do, mesmo que ndo sejam a
maioria, uma maior flexibilizacdo através de uma percentagem da
vitrine, mesmo que pequena, poderia ficar destinada aos anlncios
temporarios, de promocdes e liquidacbes, sem a necessidade de recuo.
Assim, atenderiam também aos veiculos que cruzam a via, a exemplo
dos critérios propostos por Carr (1973) nos quais se prevé dez por cento
da vitrine para este fim, e também das legislacBes inglesa e francesa,
estudadas nesta pesquisa.

Embora, a maioria dos comerciantes mencionou néo sentir falta
dessa ferramenta de comunicagdo, ela é uma ferramenta eficiente e
poderia, de forma organizada, permanecer disponivel aos comerciantes,
pois uma politica de controle de andncios deve também atender as
necessidades dos lojistas.

4.4.2.2 Fora dos dominios do estabelecimento comercial.

A observacdo da relagdo publico-privada, com renda revertida
ao municipio, podendo ser aplicada a outros aspectos importantes em
relacdo a qualidade visual da paisagem parece ser uma forma
sustentivel de se contribuir com a cidade através do gerenciamento e
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controle de andncios. Uma vez que, a renda adquirida poderia ser
revertida em projetos para 0 municipio, como o enterramento dos cabos
de energia, a recuperacdo do patrimonio histdrico, a qualificagdo dos
espacos livres publicos etc.

Neste sentido, é valida a iniciativa de exploracdo de publicidade
em espaco publico. No entanto, a forma de exploracéo e a definigdo dos
pontos devem ser claramente estabelecidas dentro do mecanismo de
controle.

A maioria da populacdo ndo sente falta da midia exterior na
paisagem, no entanto, acredita-se que seria possivel explora-la em locais
de visivel baixa complexidade, a exemplo das adjacéncias da USP, na
Marginal Pinheiros, mencionada por alguns entrevistados. Nesses casos,
haveria a necessidade de se estabelecer um zoneamento dos locais onde
a exploracdo da publicidade seria permitida, a exemplo da legislacdo
francesa. A lei inglesa, por exemplo, permite a instalacdo de outdoors
em tapumes de obras enquanto estas estiverem em andamento, uma
situacdo parecida a da Marginal Pinheiros, as adjacéncias da USP,
mencionada pelos entrevistados. De qualquer modo, ambas normativas
mencionadas preveem painéis menores que o padrdo do outdoor
brasileiro de 3x9m (27m2).

Parece ser consenso entre 0s especialistas entrevistados que os
diferentes cenérios precisam ser abordados dentro de qualquer
regulamentacdo relacionada a midia exterior urbana. Embora, ainda
precise ser vista com cautela na cidade de Séo Paulo, devido aos seus
precedentes histéricos.

Outras cidades que tém buscado estabelecer estas
regulamentacGes, a exemplo da cidade de Sdo Paulo, tém procurado
equalizar a implantacdo da midia exterior na paisagem urbana com sua
qualidade visual e a protecdo do patrimdnio histdrico.

Curitiba ¢ um exemplo citado por um dos entrevistados, que
apresenta um modelo bastante similar ao encontrado em Paris, onde a
disposicdo de publicidade ndo é permitida no centro histérico; no
entanto, sua utilizacdo vai sendo flexibilizada conforme o afastamento
deste. As figuras 99 e 101 ilustram o exposto.
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Figura 99 - llustracdo explicativa de um zoneamento esquematico do exemplo
dado.

Ainda em relacéo aos diferentes cenarios e a renda revertida a
benfeitorias a0 municipio e 0s espacos publicos, chama-se aten¢do para
0s espacos residuais ociosos como embaixo de viadutos; que ao permitir
a exposicdo de painéis em escala adequada, poderia solicitar ao
anunciante um tratamento adequado para 0 espaco com a previsdo de
manutencado e conservagao em contrapartida ao seu uso.

Nesses casos, 0 poder publico deveria antes de qualquer
permisséo, padronizar as pegas € loca-las no espago publico em cendrios
de menor complexidade e onde as pecas de publicidade exterior ndo
obstruam visuais da cidade.

Anuncios publicitarios em menores formatos, como os adotados
pela legislagdo parisiense, de 8m?2, poderiam se adequar a uma
diversidade maior de espagos, mantendo a hierarquia necessaria em
relacdo a uma maior quantidade de elementos estruturantes da cidade.

Aliado a isso, um didlogo maior com entidades representativas
das empresas de midia exterior em dmbito nacional, como a Central de
Outdoor, poderia atuar, através da padronizacdo das pegas, como um
facilitador para o mercado publicitario e para as agéncias responsaveis
pela criacdo das pecas, similar ao que ocorre atualmente com o formato
outdoor.

E importante que se observe, ainda, do mesmo modo que as
fachadas, que qualquer publicidade disposta em espago publico deve
estar em bom estado de manutencdo. Neste sentido, alguns tipos de
material deveriam ser proibidos dentro desses mecanismos de controle.
O papel, por exemplo, muitas vezes permanece na paisagem até ser
inteiramente degradado.
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Quando a disposicdo da publicidade no espago publico €
realizada através de mobiliario urbano, que possui a capacidade de
oferecer alguma funcédo aos individuos que usufruem da cidade, e com
maior aceitagdo por eles — dos poucos que mencionaram sentir falta da
publicidade nas ruas, metade deles mencionou os relogios — estes
deveriam ser gerenciados, planejados e regulamentados pelos
municipios de modo a que atendam as demandas locais. Também néo
deve ser esquecido que o objetivo primeiro do mobiliario é o de exercer
alguma funcdo aos individuos, e, é neste sentido, que ele deve ser
projetado.

4.4.3 Outros aspectos relacionados a qualidade visual urbana

Iniciativas de controle de aniincios quando amparadas por uma
politica maior em relacdo a qualidade visual da paisagem, com a
previsdo de agBes coordenadas, financidveis e com prazos e periodo de
amortizacdo para aqueles que possam de alguma forma ser prejudicados
seriam mais bem aceitas e exitosas.

Estas iniciativas deveriam compreender os demais aspectos que
compde a qualidade visual urbana, em especial em areas de comércio,
como o estado de manutencdo das edificacbes e das midias, a
valorizacdo do patriménio historico, a oferta de vegetacdo e mobiliario
urbano.

Estes sdo aspectos fundamentais & qualidade de vida e a
qualidade visual em uma cidade. Eles emergem nesta pesquisa e ndo
devem ser deixados de lado, uma vez que, anincios comerciais sdo
apenas uma parcela da paisagem visual urbana, que funciona associada a
uma serie de aspectos que interferem em seu desempenho.

Chama-se atencdo aqui a importancia dos espagos livres
abertos, amplos e providos de vegetacdo nas cidades. Atenta-se para sua
protecdo em relacdo a publicidade, que nestes espagos ou as suas
adjacéncias se instala. A legislacdo federal francesa prevé, por exemplo,
que parques nacionais sejam protegidos da instalacdo de qualquer peca
de midia exterior.

O encobrimento de arvores, pragas e parques € mencionado por
alguns entrevistados ao refletir sobre a midia exterior na cidade de Séo
Paulo, bem como a sua redescoberta a partir da implantacdo da Lei
Cidade Limpa, associado a recuperacdo de outros espacgos residuais,
pelo poder publico, que ficaram a mostra apds a lei implantada.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Reproduzir os parametros adotados para a cidade de Sdo Paulo
a revelia dos contextos de cada cidade seria assumir a incapacidade dos
poderes publicos municipais em pensar o urbano, em constituir equipes
multidisciplinares capazes de entender e pensar a paisagem da cidade.

A préatica da cépia poderia se fazer incorrer na perda da
identidade local, no pensar o local, trazendo com ela equivocos que
poderiam perdurar, prejudicando por vezes outros modelos eficientes ja
estabelecidos.

Toma-se como exemplo o caso da cidade de Floriandpolis,
citado no Apéndice A, e sua sinalizagdo perpendicular adaptada ao
contexto. Salienta-se que enquanto esta tese estava sendo redigida,
tramitava na camara de vereadores do municipio um Projeto de Lei, que
pretendia adotar os mesmos parametros estabelecidos para S&o Paulo,
num contexto, enfatiza-se, muito diferente.

Morris et al. (2001) consideram, dentro da ética que aborda a
sinalizacdo sensivel ao contexto onde é aplicada, que ndo existe uma
melhor forma de consensuar a regulamentacdo de anuncios. No entanto,
estudos de caso ajudam na compreensdo € O consenso deve ser
encontrado localmente.

Na dificuldade de se estabelecer o que constitui ou ndo poluigéo
visual e, em quais de seus aspectos e como o poder publico deve
interferir, cabe salientar que o uso de pesquisas que demonstrem a
opinido dos usuarios acerca do ambiente em que vivem, com base em
estudos abrangentes, como o realizado neste trabalho, auxiliariam no seu
entendimento.

Ao refletir sobre este trabalho, ap6s sua finalizagdo, retoma-se
entdo os objetivos da pesquisa.

O primeiro objetivo especifico - Compreender a relagdo entre a
midia exterior e a paisagem urbana a luz do referencial teérico abordado
e de normativas de controle — possibilitou ao pesquisador compreender
0 papel da midia exterior na paisagem urbana e a forma como
visualmente os individuos percebem o ambiente.

Essa se constituiu uma etapa inicial do trabalho que envolveu
uma pesquisa tedrica de publicacbes e documentos, incluindo
normativas especificas.

Observou-se que a midia exterior pode constituir desde um
pequeno elemento na paisagem e portanto secundario (Kohlsdorf, 1996)
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até uma segunda pele para os edificios (Ashihara, 1983), revestindo suas
paredes e conformando a paisagem. Ela também pode se comparar ao
ornamento na arquitetura, que revestia edificagcGes desde a antiguidade,
ja que agora, toma este papel. Neste sentido, tem a capacidade de
conferir complexidade a paisagem, de forma ordenada, ou desordenada,
dependendo do principio organizacional que adote em si e nas relagdes
que estabelece com o todo compositivo da edificagdo onde est4, ou sera
instalada. A midia exterior pode ainda, conferir identidade a paisagem
ou mesmo altera-la, dependendo do cenério onde se instala.

Dentro dessa 6ética, ou seja, a midia tomando parte no todo
compositivo da edificacéo; parece 6bvia a previsdo do parecer de um
arquiteto para a aprovacdo de um projeto neste sentido, como
estabelecido na legislacdo francesa, no entanto, o que em si ndo garante
a qualidade compositiva do conjunto.

Entendendo a possibilidade da interferéncia da midia exterior
na conformacgdo das paisagens urbanas, estudando sistematicamente
normativas, pode-se dizer que estas Ultimas, tém a possibilidade de
conformar paisagens, interferindo em normativas como o Plano Diretor
de Desenvolvimento Urbano e o Cddigo de Obras, pois se a midia
exterior é capaz de se constituir em uma segunda pele para os edificios,
é dessa normativa, que resultard a conformacdo tridimensional da
paisagem urbana.

Normativas quanto a midia exterior, que quando mais restritivas
a disposicdo de andncios na paisagem sdo capazes de proteger o
patrimdnio historico-cultural de uma cidade e oferecer agradabilidade a
paisagem urbana, quando mais permissivas, também sdo capazes de
induzir o recobrimento de edificacGes de carater histdrico-cultural e a
formacdo de paisagens complexas e, cadticas, segundo o entendimento
do embasamento tedrico da pesquisa.

Dentro dessa mesma teoria, salienta-se que o0 ambiente
visualmente percebido pelo individuo, € um conjunto indissociado de
elementos que juntos, ddo complexidade ao espaco publico; os
elementos fisicos, fixos e 0s moveis, e dentro dessa dindmica a midia
exterior precisa ser considerada.

O segundo objetivo especifico - Compreender as variaveis
envolvidas no processo de regulamentacdo de andncios comerciais na
cidade de Séo Paulo, através da visdo de diferentes atores — possibilitou
ao pesquisador, compreender o contexto de aplicacdo da Lei Cidade
Limpa, e as diferentes visdes de quem atua nas diversas areas de
abrangéncia da lei, poder publico, e entidades que representavam
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comerciantes, empresas de midia exterior, arquitetos, designers,
sociedade civil, pensadores académicos, e ainda ter uma visdo mais
clara do processo de implementacdo dessa normativa.

O resultado dessa etapa da pesquisa, que envolveu entrevistas
com especialistas e uma pesquisa documental sistematica (fotos,
normas, projetos de lei, noticias de jornal), apontou que o entendimento
do contexto também envolve a capacidade da maquina publica, de
gerenciar uma normativa neste sentido.

Essa etapa da pesquisa oportunizou ao pesquisador entender as
diretrizes e parametros de controle previstos em lei para entdo poder
avalia-los junto ao usuario.

Verificou-se que a simplicidade da lei quanto aos parametros e
a proibicdo de andncios de publicidade, restritas apenas ao mobiliario
urbano se deu, em virtude da (in)capacidade do poder publico no
gerenciamento da midia exterior na paisagem, devido & uma legislacdo
gue ndo estava adequada a esta capacidade de gerenciamento do poder
publico em relagio a demanda de andncios (seja na etapa de
licenciamento ou de fiscalizacdo).

Verificou-se também que a aplicagdo de legislagbes neste
sentido depende, sobretudo, de vontade politica. Além da coordenacao
das acGes entre os poderes e a sociedade civil.

Também foi apontado como importante o papel do municipio
no estabelecimento de legislagbes que apontem o0s pardmetros
especificos de regulamentacdo. Embora as diretrizes norteadoras dessas
legislacBes locais possam ser estabelecidas mais claramente em
normativas federais.

O terceiro objetivo especifico — Verificar o espectro de opinides
dos usuarios acerca de um controle de anlncios mais restritivo em
centros de comércio diferenciados, considerando critérios de
agradabilidade da paisagem e a necessidade de identificagdo e
comunicagdo dos estabelecimentos comerciais — oportunizou ao
pesquisador avaliar, se na ética do usudrio, as diretrizes e pardmetros
definidos no texto da lei para atender aos centros urbanos de comércio,
atendiam aos critérios de agradabilidade da paisagem e a necessidade de
identificacdo e comunicacdo do estabelecimento comercial, a0 mesmo
tempo em que, contribuiam com a qualidade visual urbana. E desse
modo, responder ao objetivo geral deste estudo.

Para obtencdo destes resultados foram aplicadas entrevistas aos
usuarios familiarizados com os recortes de pesquisa. No primeiro
recorte estudado, a Rua Oscar Freire, foram divididos entre lojistas e
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transeuntes em uma proporcdo de 1:4. Nos demais recortes, a amostra
foi direcionada apenas a lojistas, em uma adequacdo da pesquisa apos
aplicacdo do piloto no primeiro recorte, pois julgou-se serem capazes de
fornecer informagBes mais relevantes a pesquisa, € em maior
quantidade.

Também foram realizados passeios acompanhados, como um
método adicional a esta etapa da pesquisa, cujo objetivo foi verificar o
crittrio de legibilidade na identificacdo dos estabelecimentos
comerciais, aplicada a usuarios nao familiarizados com o recorte.

Observou-se que a maioria dos entrevistados considera que a
paisagem, tanto da cidade de S&o Paulo, quanto dos trés recortes
pesquisados, tenha ficado mais agradavel ap6s a implantacdo da Lei
Cidade Limpa. Uma agradabilidade percebida em menor grau na Rua
Oscar Freire, visto que l& a maioria dos anuncios indicativos ja
apresentava dimensfes reduzidas, bem proximas as estabelecidas na
nova normativa.

Mais da metade dos entrevistados consegue encontrar 0S
estabelecimentos comerciais. Uma parcela menor consegue encontrar
com maior dificuldade pois precisam se aproximar mais dos andncios
indicativos e poucos pensam que ndao é mais possivel se encontrar
estabelecimentos através dos anuincios.

A maioria dos entrevistados também considerou que a atual
legislacdo ndo prejudicou a sua comunicagdo com o cliente ao restringir
demais andncios, além do indicativo, na fachada. A maioria deles
também mencionou que a regulamentacéo néo refletiu em vendas.

Sobre outros formatos de midia exterior que porventura ficaram
proibidos na paisagem de um modo geral, a maioria dos entrevistados
também mencionou néo sentir falta.

A valorizagdo da arquitetura, a limpeza a desobstrucdo dos
visuais sdo especialmente mencionados pelos entrevistados.

Considera-se, desse modo, que os parametros estabelecidos na
legislacdo, que abrangem os recortes pesquisados, estdo adequados, na
opinido da maioria dos entrevistados.

No entanto, como alguns desses mesmos critérios que
abrangem esses recortes, também abrangem outros, de diferentes
escalas, entende-se, que eles precisam também ser avaliados nessas
outras escalas e sob outros pontos de vista.

Os trés objetivos especificos dessa pesquisa foram delineados
no sentido a contribuir com o atendimento ao seu objetivo geral —
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Avaliar o controle mais restritivo da midia exterior aplicado na cidade
de Séo Paulo e suas implica¢des a qualidade visual urbana.

A agradabilidade de um determinado ambiente est4 associada a
sua qualidade visual. Admitir que um ambiente tivesse ficado mais
agradavel em virtude de alguma transformacdo ocorrida é entender que
essa transformacdo tenha contribuido para aumentar a sua qualidade
visual.

Ao se compreender, através do referencial tedrico abordado,
que tamanho e quantidade de anuncios comerciais interfere na
complexidade de um dado ambiente e na sua coeréncia, 0 que esta
relacionado a sua agradabilidade, acreditou-se, que as diretrizes
estabelecidas na legislacdo paulistana, ao reduzir consideravelmente
tamanho e quantidade de andncios na paisagem, reduziu a complexidade
e aumentou a coeréncia urbana, contribuindo para aumentar a
agradabilidade e portanto a qualidade visual de determinados centros
urbanos de comércio, 0s quais vivenciavam a sobrecarga de andncios
comerciais.

Ao se verificar através da percep¢do dos usuérios — em grande
parte comerciantes — 0 aumento na agradabilidade da paisagem e, que a
reducdo em tamanho e quantidade de andncios permite, ainda, que estes
cumpram a sua funcgdo de identificar estabelecimentos e, que continua a
existir um canal aberto de comunicacdo entre os estabelecimentos
comerciais e seus consumidores; comprovou-se a hipétese que norteou
este estudo: o espectro de opinifes de usuarios sobre o ordenamento da
midia exterior em paisagens de carater comercial, especialmente os
comerciantes, permite identificar uma convergéncia de pensamentos em
torno de uma maior agradabilidade dessas paisagens a0 mesmo tempo
em que preserva a necessidade de identificacdo e comunicacdo dos
estabelecimentos comerciais.

A comprovacdo dessa hipotese permite subsidiar acdes de
conscientizacdo de comerciantes acerca do papel de cada
estabelecimento na imagem da cidade e na sua qualidade visual, quando
da implementacdo de qualquer politica que inclua em seu escopo o
controle de anuncios.

Um resumo das proposi¢des quanto ao controle de andncios na
paisagem urbana que emergiram como resultado dessa pesquisa é
apresentado abaixo no intuito de auxiliar futuras politicas de busquem
ordenar andincios no espago urbano:

» Controle de anancios deve ser trabalhado no contexto de um
plano maior de embelezamento e gerenciamento da paisagem,
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considerando todos os elementos que compdem o espaco visual
percebido pelo usuario;

Controle de anuncios deve ser desenhado considerando a
capacidade de gerenciamento do aparelho puablico
(licenciamento e fiscalizagdo);

Anuncios padronizados facilitam o processo de gerenciamento,
tanto no licenciamento quanto na fiscalizacao;

Uma maior quantidade de tipologias de andncios regulamentada
desburocratiza o processo de licenciamento/aprovacdo de
anuncios;

Anlncios com dimensfes reduzidas permitem que a
agradabilidade do espaco urbano se mantenha mesmo com
grande variabilidade de cores, formas, letras. Entende-se que
intervencBes em cor, forma e tipo poderiam prejudicar o carater
semiético da informacao.

Anuncios paralelos e perpendiculares tém diferentes graus de
legibilidade para o pedestre que se desloca do mesmo lado da
via onde o estabelecimento esta localizado. Recomenda-se, a
utilizacdo de anudncios paralelos e perpendiculares associados
em passeios estreitos (média de 3m), embora anuncios
perpendiculares devam se manter dentro de dimensdes minimas
de legibilidade® pois contribuem em maior grau com a
complexidade do espago urbano, podendo, em excesso,
incorrer na desagradabilidade da paisagem;

Locais de menor complexidade e onde nédo haja a obstrucdo de
visuais (tapumes, muros) comportam andncios publicitarios; em
bom estado de conservacdo (pois sdo vistos como fonte de
informacdo e arte).

Um aspecto bastante evidente nessa pesquisa é a necessidade de

gue se pense a paisagem das cidades como um todo, como um conjunto
inter-relacionado através de agdes previstas em um plano diretor que
envolva os demais aspectos da qualidade visual urbana. Nessas agdes
devem estar previstas a protecéo e recuperacao do patriménio historico e
dos espacos livres publicos.

A constante fiscalizagdo e multa também sdo importantes

guando se trata da paisagem das cidades, visto que € produto de
milhares de ac¢Ges individuais sistematicas.

%1 cm de altura de caractere para cada 6m de distancia a uma velocidade de até
50km/h (CARR, 1973).
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A participacdo de equipes multidisciplinares que envolvam as
diversas areas do saber relacionadas ao tema anuncio-paisagem, €
fundamental no estabelecimento de uma politica que vise ordenar
anlncios na paisagem.

Porém, o mais importante; é preciso que cada cidaddo tenha em
si, a vontade de qualificar o aspecto visual de suas cidades para que
qualquer acdo por parte dos legisladores e planejadores urbanos tenha
éxito.

5.1 RECOMENDAGOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Espera-se que este estudo possa servir como base para outros
estudos e para a elaboracdo de politicas publicas para protecdo da
qualidade visual urbana e para outros processos de regulamentacdo da
midia exterior na paisagem urbana ainda por vir.

Essa pesquisa de abordagem qualitativa se insere no contexto
cultural brasileiro e aborda uma parcela dos elementos de midia exterior
disponiveis na paisagem das cidades. Estabeleceu-se neste estudo um
contexto com determinadas caracteristicas fisicas e avaliou-se sob a
Otica do pedestre. No entanto, outros contextos, com diferentes escalas e
demais formatos de midia exterior, podem ainda ser pesquisados a fim
de ampliar esse campo de conhecimento.

Priorizaram-se, neste estudo, andncios indicativos por serem
considerados de maior relevancia ao espaco urbano e a seus usuarios em
uma escala hierdrquica. No entanto, futuras pesquisas podem abordar
cenarios nos quais haja o predominio de andncios comerciais veiculados
fora dos dominios dos estabelecimentos comerciais.

O ndmero de entrevistados dependeu dos recursos, de quantas
entrevistas poderiam ser administradas, transcritas e interpretadas no
tempo disponivel e da disponibilidade dos entrevistados. Amostras
maiores, no entanto, poderiam fazer emergir mais aspectos relacionados
ao problema dentro dessa abordagem de pesquisa.

O estudo também aponta para futuras pesquisas de abordagem
quantitativa, que visem a generalizacdo dos resultados e que possam
explorar os resultados qualitativos desta. Uma possibilidade sugere o
aprofundamento do estudo da necessidade de comunicagdo através da
fachada pelos estabelecimentos comerciais situados em contextos fisicos
diversos.

Sugere-se, ainda, a ampliacdo da pesquisa e aplicacdo em
diferentes momentos vivenciados por cada contexto para afericdo de
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opinides, especialmente dos comerciantes, para que possam ser
comparadas. Um que tenha vivenciado a revitalizacdo de edificacdes
recobertas por estruturas de anuncios, outro que ndo a tenha vivenciado,
pois se acredita que transformagfes na paisagem como a ocorrida em
Sdo Paulo, possam influenciar as respostas, em virtude da atencdo
seletiva como mecanismo de adaptagdo ao meio.
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GLOSSARIO

Agradabilidade - a probabilidade que um ambiente tenha de evocar
uma resposta forte e favordvel entre 0s grupos ou pessoas que O
experienciam (NASAR, 1998).

Complexidade - Considerada neste trabalho a quantidade e
variabilidade de elementos que compdem o ambiente (KAPLAN;
KAPLAN, 1978; NASAR, 1988, 1998) (item 2.1.3.1).

Comunicagdo visual — tipo de comunicagdo que visa transmitir
mensagens as quais possam ser captadas visualmente pelos individuos,
sejam verbais ou ndo verbais.

Comunicabilidade — nesta pesquisa considera-se comunicabilidade a
habilidade  dos comerciantes se comunicarem com  0S
clientes/consumidores.

Espaco livre urbano — Todos os espacos urbanos livres de edificacfes e
conformados pelas paredes delas, publicos ou privados (ex. jardins,
terrenos baldios).

Midia — Forma adaptada de media, que significa meio de comunicacéo,
em latim e em inglés. E também o termo utilizado para designar os
veiculos de comunicacdo. (SAMPAIO, 2003, p.353) (Ver veiculos de
comunicacéo).

Midia bésica — Meio de comunicagdo utilizado como base da
comunicacao a ser feita em um plano de midia.

Midia de apoio ou complementar — Meio de comunicacdo (veiculo)
utilizado como complemento ou apoio a midia basica).

Midia exterior — qualquer tipo de anincio em espacos livres urbanos,
publico ou privados, e no interior de edificacdes de uso coletivo
(shoppings, galerias, hospitais, empresas), ou seja, fora das residéncias.
Esse trabalho considera apenas a midia exterior veiculada nos espaco
livres urbanos, ndo considera, portanto a midia veiculada no interior de
edificacOes.

Orientabilidade — Capacidade das morfologias de orientarem o0s
individuos. (KOHLSDORF, 1996).

Paisagem - porcdo do espaco registrada pelo campo visual de um
individuo.
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Qualidade visual — estd relacionada a agradabilidade de um
determinado espaco a um determinado sujeito que o percebe
visualmente. (item 2.1.3).

Veiculo de comunicagdo — meio de comunicacéo.
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APENDICE A - Outros modelos de controle de andncios

Alguns estudos quanto ao aspecto normativo legal sdo
apresentados no decorrer deste apéndice.

No Brasil ainda é recente a aplicacdo de legislacGes mais
rigidas de controle de andncios e que abranjam as cidades como um
todo, ou que se estendam a todo o pais, como o caso da Inglaterra ou da
Franca, cujas legislacGes sdo aqui abordadas.

A legislagdo aplicada em Séo Paulo teve visibilidade nestes
dois paises supracitados e influenciou o estabelecimento de normativas
que abordem a questdo em diversas cidades brasileiras.

Inglaterra

A Inglaterra possui, no sentido de controlar a publicidade
externa no espago publico, uma normativa nacional que delega aos
municipios a responsabilidade de gerenciar o assunto, no entanto,
estabelece regras especificas para anuncios de diversos tipos. Cabe,
portanto, aos municipios a aprovacdo de casos especiais e a fiscalizagdo
€ punicao.

A regulamentacdo n.666, foi estabelecida em 1992
(INGLATERRA, 1992) e substituida em 2007 pela normativa n. 783
(INGLATERRA, 2007), que esta acessivel aos anunciantes, ainda, sob a
forma de cartilha ilustrada®".

A alteracdo, com ampla consulta ao setor interessado
(comerciantes e anunciantes) reformulou o regulamento prioritariamente
no sentido de que a administracdo e o controle se tornassem mais
eficientes, com menores custos e maior agilidade no licenciamento
beneficiando o setor publicitario. Um maior detalhamento da normativa
atua neste sentido.

Para as classes 5 e 6, definidas pela regulamentacdo, que
envolvem andncios em edificacdo ou nos dominios da edificacdo
(detalhados no decorrer do texto), os limites foram aumentados, no
entanto nenhum anuncio individual pode exceder 1,55mz.

Algumas condigcfes gerais sdo estabelecidas pela normativa,
como: anlncios devem ser mantidos limpos, devem ter autorizacdo do
proprietario, ndo obstruir a visibilidade da sinalizacdo de transito e

A cartilha estd disponivel no seguinte endereco eletronico:
https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/1
1499/326679.pdf
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devem ser removidos adequadamente e com seguranca quando
solicitado.

Estdo excluidos do controle dessa normativa especifica,
anuncios em locais fechados, em veiculos mdveis, anlncios que sdo
parte integrante da edificacdo, em equipamentos de venda de produtos e
servigos com autorizacdo prévia, sinalizacdo de transito e bandeiras de
Estado.

A legislacdo inglesa estabelece sua propria classificacdo das
midias (tipos, formatos), que recebem, cada qual, regras especificas,
ficando os demais formatos a cargo de avaliagdo individual por parte de
6rgdo competente.

Importante observar, no entanto, a existéncia de uma grande
quantidade de formatos regulamentada pela legislacdo inglesa, em
contraponto a legislacdo aplicada em Sdo Paulo, que chama para si a
responsabilidade de avaliar a maior parte dos formatos de midia exterior
gue ndo se encontram regulamentados.

A legislacdo inglesa classifica as pecas de midia exterior da
seguinte forma:

Cartazes e notas;
Placas e quadros;
Sinalizacdo na fachada da edificagcdo ou em projecao;
Sinalizacdo em totens, toldos ou cobertura;
Sinalizacéo direcional;
Quadros informativos governamentais;
Inflaveis;
Bandeirolas;
Displays de pregos;
Sinalizacéo de trafego;
e Sinalizacdo de identificacdo de bairros/vilas.

Essas pecas estdo divididas em trés grandes grupos para efeitos
da Lei: 1) anlncios cujas regras estdo regulamentadas em legislacdo
especifica (onde a lei especifica de andncios ndo incide como no interior
de edificacBes); 2) anlncios cuja lei d& o consentimento prévio
(discriminados abaixo); 3) andncios para 0s quais uma autorizacdo
especifica é requerida.

A norma federal estabelece regras para cada tipo de midia
incluido nos grupos abaixo:

1. Andncios funcionais de servicos publicos (transporte,
companhias de agua e iluminacao, etc);
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2. Anlncios diversos (no ambito da edificacdo) (a) nome e
numero de edificios, avisos (cuidado com o cdo e proibido
estacionar), (b) nomes de profissionais e servigos, quadro de
noticias, (c) instituicdes e hotéis;
Anuncios temporarios;
Anuncios iluminados;
Anuncios com fins comerciais;
Anuncios no &mbito do espaco comercial;
Bandeiras;
Outdoors em tapumes de obra;
Anuncios em estruturas pré-definidas (inclui-se mobiliario
urbano);

10. Anuncios previamente autorizados em reldgios ou similares;

11. Andncios direcionais;

12. Anudncios dentro de edificacGes (de uso publico);

13. Anuncios em locais proprios a mais de 10 anos;

14. Anuncios com autorizacdo expirada;

15. Andncios inflaveis;

16. Anuncios em cabines telefénicas (incluidos apés a revisdo da

norma em 2007).
Chama-se atencdo para andncios com fins comerciais e no

ambito do estabelecimento comercial, grupos 5 e 6 grifados na lista
acima.

©ooNo AW

Os anudncios do grupo, ou classe 5, que se referem a anuncios
com fins comerciais, ndo devem ter letras e simbolos que ultrapassem
75cm em geral e 30 cm em areas de controle especial. A altura maxima
para fixacdo é estabelecida em 4,6m e 3,6m em areas de controle
especial, ndo ultrapassando portanto peitoril das esquadrias do
pavimento superior. Em dareas de controle especial ndo devera
ultrapassar 10% da area da fachada referente ao térreo da edificagéo, ou
seja, considerando a altura para célculo de 3,6m.

Os andncios de classe 6, no ambito do estabelecimento
comercial, que se refere a calcadas e patios do proprio estabelecimento
gue ndo se constituam em areas de passeio publico, e sdo utilizadas para
a exposicao de totens e placas em cavaletes. Nestes casos a area total de
anuncios ndo podera ultrapassar 4,6m2 e 9m2, ndo ultrapassando 4,6m
em cada testada, quando o estabelecimento possuir duas testadas. Todos
0s anuncios neste caso devem ser montados a partir do solo.
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Para profissionais e servi¢os anunciados no dmbito de qualquer
edificacdo é permitido uma peca de 0.3m2, duas pecas se possuir mais
de uma testada, uma em cada uma delas.

A legislagdo francesa, a seguir, parece, aos olhos do
pesquisador, mais permissiva que a inglesa, em determinados aspectos,
principalmente em relacdo anuncios publicitarios e sua forma de
exploragéo.

Franca

A Franca também possui uma legislacdo federal que
regulamenta a disposicdo de andncios publicitarios no territorio
nacional, Lei 79-1150, de 1979 (FRANCA, 1979), que esta inserida no
Codigo Ambiental do pais e que permite que cada localidade faca
alteragBes conforme suas especificidades locais. A cidade de Paris
possui sua regulamentacdo local desde 1986, no entanto, essa legislagédo
foi revisada em 2010/2011 por um grupo de trabalho e contou com a
consultoria de diversos setores da sociedade interessados e diretamente
afetados pela legislacdo em revisdo (PARIS, 2011).

A constituicdo de um grupo de trabalho amparado pelos setores
interessados é garantida pelo referido Codigo do Meio Ambiente.

A revisdo da regulamentacdo da publicidade e sinalizacdo
esteve inserida no que a Prefeitura de Paris considerou uma politica
ambiciosa para a requalificacdo do espago publico, a qual iniciou em
2001 e buscou remodelar o espaco publico para melhorar a qualidade da
paisagem arquitetdnica e urbana e a qualidade de utilizacdo do espaco.

A revisdo permitird, segundo dados da Prefeitura municipal,
reduzir em 30% a publicidade naquela cidade. A revisdo proposta gerou
um texto de lei que esta em vigor desde julho de 2011.

A revisdo procurou estabelecer um zoneamento simples e mais
harmdnico entre os vinte distritos que compdem o territdrio parisiense;
reduzir consideravelmente a disposicdo de painéis publicitarios (com a
supressdo de 920 painéis de 12m?), reduzir 0 nimero de anincios em
fachadas, limitar a publicidade iluminada que agora conta com horarios
de desligamento, e restringir publicidade em veiculos mdveis e proximo
a escolas e a proibicao de painéis intrusivos.

Quanto aos anuncios no dmbito das edificacBes e que se refiram
a atividades nelas realizadas, algumas diretrizes sdo elencadas em
ambito federal, como a proibicdo de publicidade em edificios
classificados como monumentos historicos e sitios classificados em
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zonas de protecdo delimitada. O zoneamento da cidade de Paris, por
exemplo, deve envolver as zonas de protecdo estabelecidas pela
legislacéo federal.

Além das edificacdes, areas de conservacao e parques regionais
também ficam livres de publicidade dentro das cidades de acordo com a
legislacdo federal, que estabelece ainda que qualquer publicidade fica
proibida a menos de 100 metros do campo de visdo de qualquer
monumento histérico listado em inventario especifico, nas demais areas
da cidade a publicidade é permitida de acordo com regulamentacdo
local.

A regulamentacdo federal também estabelece que a instalacdo
de qualquer anuncio nos edificios historicos os estabelecidos em zonas
de protecgéo delimitada sera submetido a autorizacdo especifica.

Pardmetros mais especificos que estabelecem dimensdes e
posicdo dos anlncios, sdo dadas pelas legislacdes locais, tanto para a
publicidade quanto para a sinalizacdo no ambito da edificacao.

Quanto a sinalizagdo no ambito da edificacdo, as
regulamentacfes locais consideram as caracteristicas das edificacdes
que compde suas paisagens. A atual regulamentacdo parisiense, por
exemplo, ndo afeta as edificacBes ja protegidas pela legislacdo federal
que requerem autorizacdo especifica quanto a disposicdo de qualquer
tipo de sinalizago, e quanto aos anuncios em edificacfes de forma geral
estabelece que estes, sendo paralelos ou perpendiculares a edificagao:

- devem ser localizados na fachada de forma a atender a
composicdo arquitetdnica que a caracteriza;

- ndo devem encobrir elementos arquitetdnicos (incluindo
pilares);

- ndo devem exceder os limites da parede suporte da edificacéo;

- devem respeitar a linha divisdrias das edificacdes, mesmo que
0 estabelecimento ocupe duas edificacoes;

- devem ser fixados a uma altura minima de 2,5m;

- estilos gréficos e cores devem harmonizar-se com a paisagem;

- devem ser executados com materiais durdveis e de fécil
manutencao, uma vez que sempre devem se apresentar limpos e em bom
estado de conservacao;

De forma geral sinais paralelos sdo proibidos sobre gradis,
sacadas, a frente, abaixo ou atrds de aberturas; os perpendiculares séo
proibidos sob ou a frente de aberturas, sacadas e em calcadas de menos
de 1m de largura. Também ndo podem ser colocados no chéo, salvo
estacionamento e estacfes de servico.
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E permitido aos estabelecimentos o uso de apenas um andncio
por tipo (paralelo ou perpendicular), ou seja, um total de dois, visto que
a legibilidade de anuncios paralelos e perpendiculares é distinta (Fig.
100).

Figura 100 - Loja GAP, Champs Elisées, Paris. Anlncios limitam-se as
aberturas, utilizagdo de antincio paralelo e perpendicular associados.

4§t §E

Foto: Elio Casarin.

Os padrbes ou parametros permitidos aos antncios paralelos ou
perpendiculares estdo classificados de acordo com a zona onde estdo
inseridos e com a ocupacdo da edificacdo, se apenas o térreo, apenas um
pavimento, térreo e primeiro pavimento ou a edificacdo inteira, sendo
que quando a atividade ocupa toda a edificacdo Ihe é permitido maiores
possibilidades de anunciar, podendo wveicular inclusive, anlncio em
cobertura.

De uma forma geral, a nova legislacdo local parisiense é mais
permissiva que a atual legislagdo paulistana pois além de mais flexivel
guanto aos parametros para sinalizagdo indicativa, permite outras
tipologias de publicidade além da disposta em mobilidrio urbano, que
podem ser fixadas no espaco publico, também de acordo com o
zoneamento da cidade de Paris apresentado no Anexo B. Os outros tipos
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de publicidade os quais a regulamentacdo local distingue s&o: sobre
edificacdes, cercas e muros, andaimes e tapumes.

Vale salientar que os tamanhos maximos para publicidade ap6s
a revisao da legislagdo local parisiense é 16m2 para painéis decorativos e
2m2 para mobiliario urbano, bem abaixo dos 27m? dos tradicionais
outdoors brasileiros. Os tradicionais painéis de 4 x 3 (12m?), que
existiam em quantidade de 920, ficaram suprimidos da paisagem
parisiense; cabe salientar que a dimenséo desses painéis era menos de a
metade dos outdoors brasileiros acima mencionados, e se situavam em
direcdo a periferia da cidade (Boulevard Periferique, delimitada pela
linha vermelha na imagem 101), mais afastados do centro. Com 0 novo
regulamento, dentro desse perimetro delimitado pelo Boulevard
Periférique, sdo permitidos apenas painéis de 8mz.

Figura 101 - Painéis de publicidade Figura 102 - Painéis de publicidade
8m?2 empresa CBS Outdoor. Trezentos ~ 12m? CBS Outdoor. Pontos na Tle de
locais em Paris. France, fora do perimetro delimitado

pelo Boulevard Periferique.

Fonte: www.cbsoutdoor.fr Fonte: www.cbsoutdoor.fr

As imagens que seguem ilustram locais disponiveis para
anuncios em grandes formatos atualmente em Paris, proximo ao
Boulevard Periférique.
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Figura 103 — Publicidade na Rue des Figura 104 — Publicidade na Av. de
Epinettes, Paris. Verdun, Chantillon, IDF.

T
(PRI SHMRR

o e W

Fonte : CBS Outdoor.com

Fo : CBS Outdoor.com

Cabe salientar, ainda, que antncios em Paris necessitam de um
pedido de autorizacdo especifico, cujo formulério é apresentado no
Anexo C, e compreende, além de uma descricdo completa dos anuncios
acompanhada de seus desenhos, fotografias coloridas da fachada e dos
estabelecimentos vizinhos.

Tanto o zoneamento de publicidade de Paris quanto o
formulario de autorizacdo para instalacdo de andncios estdo disponiveis
em um Caderno de Recomendagdes* elaborado pela Prefeitura de Paris.

Quanto a antiga legislacdo local parisiense que datava de 1986
comegou a ser revisada por um grupo de trabalho em 2003, cujo
trabalho foi finalizado em 2007, o texto resultante foi bastante criticado
pela restritividade que apresentava em relagdo a publicidade pelo setor
de midia exterior. Assim, um novo grupo de trabalho constituido em
2009 iniciou uma nova revisdo, finalizada em 2010, e estava composto
por um representante da Prefeitura municipal, representando o prefeito
de Paris, nove membros do Conselho de Paris e nove membros de
orgdos estaduais, todos com direito a voto, e 13 membros nomeados
pelo prefeito para participar do grupo, 0s quais envolviam
representantes da cdmara de comércio e entidades, profissionais
representantes de empresas de publicidade exterior e mobiliario urbano
(incluindo representante da empresa vencedora da licitagdo do

*2 0 caderno de recomendagdes esta disponivel no endereco eletrdnico:
http://www.paris.fr/pro/du-autorisations-d-occupation-du-domaine-
public/reglement-de-la-publicite-et-des-
enseignes/rub_9554 stand_ 22739 port_23456
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mobiliario urbano em S&o Paulo — JC Decaux, cinco associa¢fes de
usuarios (como a Sociedade de Protecdo a Paisagem e Estética da
Franga, entre outras).

O texto final da legislacdo atual foi aprovado e implementado
em 2011, de uma forma menos restritiva, segundo o prefeito do segundo
distrito de Paris, Boutault (2011), que publicou em sua pagina na
internet um artigo no qual descreve a conturbada relagcdo entre
ambientalistas e empresas de publicidade e comércio. Ele cita em seu
artigo a cidade de S8o Paulo e a Lei Cidade Limpa como um outro
modelo possivel, com aprovacdo de grande parte da populagdo alguns
anos apos sua implantacao.

Quanto a sinalizagdo no ambito das edificacdes, em
comparacdo a Sdo Paulo, a legislagdo francesa oferece uma maior
flexibilidade aos estabelecimentos comerciais, uma vez que podem
utilizar sinalizacdo paralela e perpendicular na fachada.

O conteudo mais flexivel da lei ofereceu um equilibrio entre os
desejos dos representantes do grupo de trabalho, no entanto parece ter
ficado aquém do que pretendiam os ambientalistas em relagdo a
publicidade na cidade de Paris. Em comparacdo a atual legislacdo que
reduz em 30% a publicidade na cidade, o projeto anterior, segundo
dados a Prefeitura do segundo distrito, pretendia uma redugdo em torno
de 80%.

Cabe salientar quanto a legislacdo paulistana, que ndo existe
obrigatoriedade de paralelismo ou perpendicularidade dos andncios em
relacéo a edificaclo, apenas a indicag¢do de que ndo podem avancar mais
de 15cm sobre a calgada e limitados a um por estabelecimento
comercial.

Estados Unidos da América

Nos Estados Unidos da América, cuja estrutura administrativa
mais se assemelha ao Brasil, esse tipo de normativa fica a cargo de cada
estado ou municipio, ficando sob responsabilidade da federago, a cargo
do departamento nacional de transportes supervisionar tais iniciativas no
que concerne ao entrono das rodovias. Cabe salientar que muitas
batalhas legais tem se travado em torno de tais normativas naquele pais,
inclusive em contestacdo as normativas federais como ‘“‘Federal
Highway Beautification Act” ou Ato Federal de Embelezamento de
Rodovias, instituido em 1965.
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Muito tem se avangado naquele pais no sentido de conseguir se
estabelecer regulamentagdes quanto ao controle de andncios na
paisagem, no entanto, cabe ainda a discussdo sobre o quanto cada
instancia, municipal, estadual e federal, deve regular de acordo com
Duerksen e Goebel (1999) e Morris et al (2001). A autoridade maior
pertence ao estado, no entanto, lobbys com a industria seguem no intuito
de se reduzir ou aumentar a autoridade local no controle regulatdrio, de
acordo com interesses do setor.

O “Federal Highway Beautification Act” ou Ato Federal de
Embelezamento de Rodovias, estabeleceu uma politica nacional e um
programa para o controle da midia exterior ao longo de rodovias
federais, estaduais e locais. Através dele, a administradora federal de
rodovias (Federal ou Highway Administration, FHWA), supervisiona
um programa que requer que cada estado desenvolva um programa de
controle de outdoors restringindo a instalacdo de novas pegas exceto em
zonas comerciais e industriais e requerendo a remocdo de sinalizagédo
ilegal.

Este ato,

tem sido muito discutido em virtude da pressao da
indGstria e muito do que se impds através dele foi
posteriormente abrandado. Um adendo ao ato com
algumas medidas adicionais de protecdo a
paisagem foi estabelecido pelo ato de protecdo
cénica de rodovias (Scenic Highway Protection
Act) em 1998. Este ato prevé: a proibicdo de
novas instalagdes de outdoor em d&reas nao
zoneadas protegendo o carater rural das paisagens;
proibindo o corte de arvores visando melhor
visibilidade dos outdoors em rodovias federais; a
extin¢do da influéncia federal nas decisdes locais
de remocdo de pecas e a solicitagdo ao
departamento de transporte federal um amplo
inventario anual de todas as pecas de outdoor
instaladas ao longo de rodovias. (DUERKSEN e
GOEBEL, 1999, p.98-99, traducéo nossa).

Segundo Duerksen e Goebel (1999) e Morris et al (2001),
naquele pais a batalha legal no ambito do controle de andncios na
paisagem se dava no passado, sob a validade da estética, hoje, no
entanto, a justificativa estética € amplamente aceita, e muitas legislagdes
estaduais tem garantido a governos locais o poder de controlar anuncios
que afetem a estética da comunidade.
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Estimuladas pelas decisfes judiciais favoraveis da suprema
corte americana as comunidades tém, segundo Duerksen e Goebel
(1999), promulgado novas regulamentagGes em atendimento a estética
da paisagem e tornando as existentes mais restritivas. Uma
jurisprudéncia que também reflete o que tem ocorrido no contexto
brasileiro, agora em evidéncia devido a aprovacédo da Lei Cidade Limpa,
que enfrentou uma batalha legal contra empresas de midia exterior e
entidades de classe representando as partes interessadas (empresas de
midia exterior e comerciantes), com diversas*? acdes na justica.

Enquanto algumas cidades americanas adotam, segundo o0s
autores, o controle tradicional de tamanho e localizagdo, outras tém
considerado ainda outras caracteristicas. Algumas proibiram novas
instalacfes de outdoor e, quatro estados americanos com a economia
orientada para o turismo baniram outdoors (Alaska, Hawaii, Maine e
Vermont). O Alaska foi o primeiro estado americano onde a populacdo
teve a oportunidade de escolher através de votacdo entre preservar as
belezas naturais ou expor outdoors, aprovada restricdo do outdoor com
72% dos votos™.

Um caso similar ao ocorrido na cidade de S&o Paulo, ocorreu
em San Diego, na Califérnia, segundo Duerksen e Goebel (1999) e
Morris et al (2001) onde quase a totalidade dos veiculos de midia
exterior nos limites da cidade foram proibidos, com excecBGes aos
indicativos de estabelecimentos comerciais, € andncios de campanhas
politicas, de cunho religiosos ou histéricos, antncios referentes a tempo
e temperatura. Apesar de a medida ter sido mantida pela Suprema Corte
da Califérnia, foi derrubada pela Suprema Corte Americana, pois a
distingdo quanto ao discurso foi considerada inconstitucional, embora a
maioria dos juristas tenha concordado com muitos outros itens que
suportam a regulamentacdo local da sinalizagdo urbana, incluindo a
promocao dos objetivos estéticos que sozinhos sdo capazes de sustentar
tais iniciativas no ambito das politicas de controle naquele pais. Assim,
cabe salientar que a liberdade do discurso dos andncios e outras formas
de comunicagdo visual é garantida pela constitui¢do federal americana.

Os tribunais estaduais americanos parecem estar se baseando,
segundo Duerksen e Goebel (1999), nos argumentos da suprema corte
americana, no entanto, apesar da aceitagdo legal generalizada, os
tribunais ndo tem garantido as comunidades total liberdade para

*3 Dado fornecido em entrevista pela Diretora da Paisagem da Prefeitura Municipal
de Séo Paulo.
4 Dados obtidos de Duerksen e Goebel (1999, pp.90-101).
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imposicdo de restricGes baseadas em justificativas banais, e geralmente
sdo requeridas provas da melhora na qualidade estética de uma
comunidade.

Neste sentido a Associagdo Brasileira de Escritérios de
Arquitetura (Asbea), em Sdo Paulo, realizou uma exposicdo de
fotografias editadas digitalmente no intuito de mostrar a populagéo
como seria a cidade se houvesse uma legislagdo mais restritiva quanto
ao controle de andncios.

Cabe salientar, no entanto, que uma completa extin¢do de
anlncios comerciais (indicativos e publicitarios), poderia parecer
inconstitucional por ser desnecessariamente restritivo, além de néo
deixar amplamente aberto canais de expressdo alternativos e neste caso,
0s estabelecimentos ndo poderiam informar os servigos ou produtos
ofertados em uma determinada edificacdo ou localidade, por isso uma
distingdo quanto a funcdo dos anuncios se faz necessaria.

No Brasil

No Brasil, onde a municipalidade é responsavel por estabelecer
normativas de controle de andncios, diversas cidades inspiradas no
exemplo paulistano, tém elaborado suas proprias legislacfes, como
Cotia, Sao Caetano do Sul, Ribeirdo Pires e Ribeirdo Preto também no
estado de S&o Paulo, Londrina, no Parana, Cuiab4, no Mato Grosso e
mais recentemente a cidade do Rio de Janeiro, através de decreto que
segue sendo contestado judicialmente®.

Algumas dessas cidades, tém reproduzido em seus contextos
diversos, os mesmo parametros adotados para a cidade de Sdo Paulo,
com diferentes graus de variacdo no seu contetdo. Muitas delas, ndo
tém proibido o uso da publicidade em outdoor e outros painéis, apenas
restringido o uso em determinadas &reas, quanto aos anuncios
indicativos, mais variagcbes no tamanho dos andncios em relagdo a
testada da via sdo as alteraces mais observadas.

Outras duas cidades que baseadas na legislagédo paulistana estéo
promovendo suas proprias normativas, porém optando por caminhos
inversos, sdo abordadas neste estudo, Floriandpolis, em Santa Cataria, e
Santa Maria, no Rio Grande do Sul.

** Folha de Sdo Paulo. Justica anula decreto da 'Lei Cidade Limpa' do Rio. Sédo
Paulo, 12/09/2012.
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Florianépolis, Santa Catarina

A exemplo do que colocam Duerksen e Goebel (1999) quando
afirmam que iniciativas quanto ao controle de anincios visiveis do
espaco publico devem vir amparadas por uma politica maior de
embelezamento da paisagem (como preservacdo, protecdo da qualidade
cénica rodoviaria, ou plantio de espécies arbdreas) pois sdo mais
judicialmente aceitas do que quando apresentados desconectadas de
politicas e regulamentacBes neste sentido, apresenta-se 0 caso de
Floriandpolis, onde o controle da midia exterior veio aliado a um projeto
de renovacdo e preservacdo dos sitios historicos, intitulado Projeto
Renovar.

Assim, em 1993 iniciou-se em Florianépolis, por iniciativa do
governo municipal, o Projeto Renovar, com o objetivo de recuperar a
imagem da cidade, o projeto visava a recuperagdo da ambiéncia externa
dos conjuntos urbanos histéricos (Sitio piloto APC-1, ver figura 105).
Porém, a recuperagdo enfrentava, segundo Adams (2002, p.98) uma
dificuldade: “a agressiva poluicdo visual que tomava dimensdes cada
vez maiores, sem limites, provocada pela concorréncia comercial. As
placas ocultavam as fachadas e alteravam gravemente o térreo.”

A situacdo identificada pela autora ocorre ndo somente em
sitios de valor histérico, mas na maioria dos centros urbanos de
comércio, em sua maioria heterogéneos pois neles convivem edificagdes
representativas de diversas épocas e tipologias.
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Figura 105 - Mapa do Projeto Piloto de Despoluigdo Visual implantado em
Floriandpolis, SC.
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1- CENTRO HISTORICO

2- HOSPITAL DE CARIDADE
3 - BAIRRO DA TRONQUEIRA
4- N.SRA. DO ROSARIO

5- BAIRRO DA TRONQUEIRA
6 - HERMANN BLUMENAU

7- BAIRRO DO MATO GROSSO
8- BAIRRO DO MATO GROSSO
9- PRAIA DE FORA

10 - ESTEVES JUNIOR

6 11 - RITA MARIA

Fonte: IPUF, 1993.

No sentido de difundir o projeto e conscientizar a populacao de
um modo geral acerca da importancia ndo s6 da recuperacdo do casario
histérico mas também da desobstrucdo visual da area central causada
pelo excesso de andncios, uma campanha intitulada Projeto Renovar:
nossa historia viva e a cores” foi realizada. Além de incentivo através de
desconto no valor do IPTU que pode atingir até 100%, foi distribuida
uma cartilha a todos os proprietarios de imdveis tombados com
orientagcBes técnicas para a recuperacdo das edificacbes, e por
consequéncia, da ambiéncia urbana. A cartilha incluia ainda orientacdes
acerca da forma de fixagdo da comunicacdo visual de estabelecimentos
comerciais, como mostram as imagens que seguem (Fig. 106).
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Figura 106 - Indicagéo sobre a disposi¢do de andncios no centro histérico de
Floriandpolis.
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Fonte: IPUF, 1993.

Assim, aliado ao Projeto Renovar, iniciou-se em 1998 um
projeto de despoluigdo visual. Nesse projeto de despoluigdo visual foi
proposto um trabalho conjunto entre diversos segmentos da sociedade,
como a Camara Municipal de Vereadores, Clube de Diretores Lojistas,
Associacfes Comerciais, Federagdes e Corporagdes, deixando claro que
0 objetivo do projeto “ndo era impedir a propaganda, e sim disciplina-
la”.
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Desse modo, o projeto envolveu além de incentivos legais e
questdes técnicas, a atuacdo mais efetiva da fiscalizacdo. O programa de
iniciativa do Servigo do Patrimbnio Histérico Artistico e Natural do
Municipio (SEPHAN), Instituto de Planejamento Urbano de
Floriandpolis (IPUF) contou com a vontade politica da administracdo
municipal e a participacdo efetiva de 6rgdos como a Secretaria de
Urbanismo e Servigos Puablicos (SUSP), e entidades parceiras como a
Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) e pela sociedade de um modo
geral, com o objetivo de melhorar o aspecto visual do centro histdrico de
Florianépolis.

Alguns encaminhamentos no que se referiu ao projeto
consideravam a conscientizacdo e informagdo aos proprietarios dos
imdveis acerca da importancia do projeto e das irregularidades
constatadas de acordo com o Plano Diretor vigente®.

Nesse caso, ndo foi elaborada nem implantada uma legislacdo
especifica, uma vez que o proprio Plano Diretor, revisado no ano
anterior ao projeto, em artigo especifico versa sobre a comunicacdo
visual urbana em sitios histéricos.

Durante o processo de implantacdo do projeto, a situagdo
irregular dos estabelecimentos foi registrada em fotografias, apontando-
se as irregularidades. O projeto contemplou numa primeira etapa a
comunicacdo visual e os toldos, ambos sujeitos a normas definidas pela
legislacdo, mas desrespeitadas pelos comerciantes, e previa ainda a
retirada das marquises pois desconectam visualmente o térreo do
pavimento superior.

*® 0s artigos 154 e 160 do Plano Diretor do Distrito Sede do Municipio de
Florian6polis, (Lei 5.055/97 e Lei Complementar 001/97), versam sobre o uso de
comunicagdo visual nas fachadas das edificagcbes tombadas/ de valor histérico e
cultural para o municipio. Art. 160 - A comunicago visual ndo podera interferir ou
ocultar os elementos arquitetdnicos fundamentais das edificagdes, devendo em todos
os casos: ser afixada perpendicularmente a fachada e situar-se abaixo das aberturas
do pavimento superior; observar uma altura maxima de placa de 0,60 m (sessenta
centimetros) e largura maxima de 0,80 m (oitenta centimetros); ser apenas indicativa
do nome do estabelecimento e o ramo de atividade, sem composi¢cdo com
publicidade, sébria e adequada a fachada do prédio, proibindo-se a utilizagdo de
luzes em movimento; ser aprovada pelo Orgéo Municipal competente para protegio
do patriménio historico; apresentar uma sé placa de comércio em cada fachada.
(Floriandpolis. Prefeitura Municipal . IPUF - Instituto de Planejamento Urbano de
Florianopolis. Plano Diretor do Distrito Sede do Municipio de Floriandpolis.
Floriandpolis. IPUF, 1998.)
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As fotografias apontando as irregularidades foram enviadas aos
proprietarios dos estabelecimentos comerciais juntamente com uma
carta de conscientizagdo destes acerca da importancia da recuperacdo
das fachadas das edificagGes para a imagem da cidade e da participacdo
de cada um deles para que o projeto pudesse ser efetivado. O
comunicado previa um prazo de trinta dias para adequacao a legislacéo;
0 ndo cumprimento das exigéncias era passivel de punic¢do prevista em
lei e outras medidas cabiveis, que davam o direito a Prefeitura da
remocdo e apreensdo de anuncios em desacordo com a legislacdo ora
estabelecida. Veja os exemplos do programa nas figuras que seguem:

Figura 107 - Rua Conselheiro Mafra.  Figura 108 - Ru

a Conselheiro Mafra.

Programa de Despoluigdo Visual. Antes e Depois.
Fonte: IPUF, Projeto Renovar. Identificagdo e catalogacdo dos problemas
identificados no local.
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Figura 109 - Rua Conselheiro Mafra.  Figura 110 - Rua Conselheiro Mafra.
-

-

Programa de Despolui¢do Visual. Antes e Depois.
Fonte: IPUF, Projeto Renovar. Identificagdo e catalogacéo dos problemas
identificados no local.

O objetivo do projeto era conscientizar 0s comerciantes e a
populacdo em geral acerca da importancia da preservacdo dos sitios
histéricos do municipio, e a medida que foram sendo recuperadas as
edificagdes, a forma positiva como refletiam na paisagem impulsionava
a recuperacao de edifica¢des vizinhas fora do perimetro definido do sitio
recuperado: - [...] como a acéo teve um efeito muito positivo, mesmo
gue o tombamento fosse até a metade da quadra, as outras edificagdes
acabaram se adequando porque ndo quiseram ficar diferente, mas tudo
é vinculado a uma vontade politica, depois que mudou a administracéo
a acdo ndo se expandiu [...] se tivesse se dado uma atengdo para o
projeto ser implantado em outras areas o resultado teria sido muito
melhor. (Técnica IPUF* — Coordenadora Geral do Projeto de
Despoluicdo Visual).

O oposto acorre, em relagdo ao patriménio, e a normativas de
controle de andncios, na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, para
a qual se apresenta um estudo especifico a seguir.

47 Entrevista concedida pela técnica do IPUF & pesquisadora para a realizacéo dessa
pesquisa.
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Embora as restricdes a anuncios indicativos dentro dos sitios
historicos seja bastante restritiva, fora deles, e nos balnearios de um
modo geral, ocorre 0 oposto.

Existe uma regulamentacéo especifica em vigor, a Lei 4289/93,
que regulamenta diversos tipos de midia exterior, incluindo anuncios
indicativos.

Desse modo, um vereador do municipio, inspirado na legislagao
paulistana, propds um projeto de lei nos mesmo moldes e com os
mesmo parametros para Floriandpolis, projetos cujos pareceres dos
6rgdos municipais indicaram alteragdes, a observancia das demais
legislagBes em vigor sobre o assunto mas que, no entanto, mantinham os
mesmo parametros propostos na legislacdo paulistana para anincios
indicativos, enfatiza-se, num contexto bastante diverso.

O projeto, ainda tramita na cdmara municipal. Se aprovado, no
entanto, forcaria indmeros estabelecimentos a alterarem suas
sinalizagGes, mesmo que em dimens@es reduzidas, ao permitirem uma
projecdo de apenas 15cm sobre o passeio publico e inviabilizando a
instalacdo de anuncio perpendiculares as edificagbes, quando estas se
encontrarem edificadas na testada da via.

Santa Maria, Rio Grande do Sul

Um estudo realizado na cidade de Santa Maria, RS (CASARIN,
2007), avaliou um cenario onde a midia exterior tinha um papel
representativo na complexidade da paisagem, regulamentada pela
legislacéo local.

A legislacdo permitia que os andncios avangassem até 2 metros
sobre 0 passeio e ficassem afastados no minimo, 50 centimetros do meio
fio. Se houvesse marquise na edificagcdo o anlncio quando fixado sobre
esta deveria obedecer seu limite fisico, porém quando na testada da
edificacdo poderia sobressair 15 cm do limite fisico da marquise, ndo
ultrapassando a distancia minima do meio-fio (Figs. 111 e 112). Quando
em estrutura propria o veiculo poderia projetar-se um metro sobre o
passeio.

Os anuncios deveriam ser fixados & uma altura minima de 2,60
metros do ch&o para a livre circulagdo de pedestres e ndo ultrapassar a
laje de forro da sobreloja, ou 5 metros de altura (Fig. 113).

Quando da existéncia de marquise a altura maxima para 0s
veiculos colocados ou fixados sobre elas seria de um metro, podendo ser
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ampliada nos casos de existéncia de sobreloja, ndo podendo, de qualquer
modo, ultrapassar os limites fisicos desta (Fig. 112 e 113).

De qualquer forma os andncios ndo poderiam obstruir aberturas
para insolacgdo e ventilagdo e esconder as linhas gerais da arquitetura da
edificacdo, o que muitas vezes ndo era respeitado nem fiscalizado.

Com tal permissividade da lei em relagcdo as dimensbes dos
anuncios é dificil proteger o patriménio histérico cultural somente com
a proibicdo da cobertura das linhas gerais da fachada, visto que isto é
subjetivo. Neste sentido, a legislacdo francesa prevé o parecer de um
arquiteto local para a provagao dos antincios sobre as fachadas.

Figura 111 - Projecdo maxima dos Figura 112 - Projecdo maxima dos
anuncios sobre o passeio publico sem  anlncios sobre o passeio publico com
existéncia de marquise em edificagBes existéncia de marquise em edificacbes
sem sobreloja. Quando da existéncia ~ sem sobreloja.

de sobreloja os anlncios poderdo se

projetar em altura até o seu limite

fisico (laje de forro).

i | *




Figura 113 - Projegdo méxima dos andincios sobre o passeio publico com
existéncia de marquise em edificagcbes com sobreloja.
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Figura 116 - Imagem que o observador tem do lado oposto a via em que
transita.

—

-oto: Vanessa Casarin

A pesquisa aplicada naquela cidade, de abordagem qualitativa,
envolveu entrevistas aplicadas a trinta e trés sujeitos dentro do recorte
pesquisado e nas suas adjacéncias, e apresentou os seguintes resultados.

A pesquisa revelou que muitos usuarios percebem os aniincios
— placas de identificacdo dos estabelecimentos comerciais — como um
ponto negativo da rua.

Verificou-se que ndo havia um sentimento exclusivo de afeicao
ou aversdo ao local por parte dos usuarios entrevistados, as respostas
evidenciaram uma divisdo equitativa entre 0s que gostavam e que nao
gostam do local por diversas razdes. Os que gostavam apontaram razdes
afetivas e 0s que ndo gostavam mencionaram o transito intenso (de
pedestres, e veiculos), o sub-dimensionamento da via que dificulta a
circulacdo, a falta de verde, as edificacbes degradadas e a sinalizacdo
comercial excessiva.

Grande parte dos usuérios que disseram gostar da rua,
consideravam excessiva a quantidade de andncios no local, aliado a
maioria dos entrevistados que ndo gostavam da rua e partilharam dessa
opinido pbde-se dizer que a maioria dos usuarios entrevistados
considerava excessiva a quantidade de andncios no local. Muitos
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usuarios que disseram ndo gostar da rua mencionaram a midia externa
como um motivo.

A rua é identificada pela forte imagem comercial, a
similaridade dos estabelecimentos e auséncia de afastamentos faz com
que sejam percebidos como um bloco e desse modo existe o predominio
dos referencias arquitetonicos, geralmente as edificagbes de maior
destaque. A imagem do estado de degradacdo em que se encontram a
maioria das edificacdes no local também foi relevante entre os
entrevistados.

Alguns usuarios mencionaram que 0 excesso de andncios e
informacOes e a proximidade das edificacbes — e assim dos andncios —
faziam com que eles encobrissem uns aos outros e as fachadas das
edificagbes e ndo proporcionem destaque, o que dificultava que
visualizassem as placa. Mencionaram também que a circulagdo no local
era bastante obstruida, o que também dificultava a visualizagdo das
placas(o passeio publico possuia entre 2,5 e 3 m de largura). Essa
situacdo, além de transmitir a rua um aspecto de degradacéo, aliada ao
intenso movimento de pedestres e veiculos, levava a condicdo de
sobrecarga de estimulo. Alguns usuarios mencionaram que a sinaliza¢do
de identificacdo dos estabelecimentos tinham utilidade apenas quando
legiveis e o usuério estava prestando atencéo nelas, pois no cotidiano as
placas nem sdo percebidas por usuarios familiarizados, as fachadas — ou
seja, suas vitrines — sdo mais vistas que as placas.

Assim, fica assim evidente a necessidade de se verificar a
orientacdo dos individuos a partir de sujeitos que ndo conhecam o
ambiente conforme proposto na metodologia dessa pesquisa, descrita no
capitulo a seguir.

Atualmente o municipio de Santa Maria conta com um decreto
n. 047 de 02 de abril de 2012 que institui 0 programa Anuncie Legal e
regulamenta a disposicdo de anincios na paisagem urbana. O projeto
tem, segundo o decreto, 0 objetivo de combater a poluicdo visual nos
espacos publicos e fachadas de edificacbes e assim como a legislacdo
implantada em S&o Paulo (Lei Cidade Limpa), também prevé a
eliminacdo das demais pecas de midia exterior, que ndo dispostas em
mobiliario urbano.

O novo regulamento que esta por vias de ser implantado no
municipio de Santa Maria, elaborado pelo Escritério da Cidade, uma
autarquia de Planejamento Urbano Municipal Instituida com o Plano
Diretor aprovado em 2005, apresenta algumas evolugfes nos padrdes
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adotados em S&o Paulo, e foram fruto de maiores estudos a partir
daquela legislacéo.
O projeto possui respaldo no Plano Diretor de Desenvolvimento
Urbano (2005) e nos artigos 86 e 113 da Lei Complementar n® 003/02“.
As imagens que seguem ilustram uma das edificacdo na Rua do
Acampamento, na cidade de Santa Maria, RS, que ja se encontra
adequada ao decreto, em vigor.

8 Art. 86. O Municipio disciplinard o uso do Mobiliario Urbano e Veiculos
Publicitarios e de propaganda atendendo aos seguintes objetivos: | - ordenar a
exploracéo ou utilizagdo de veiculos de divulgacdo presentes na paisagem urbana e
visiveis dos logradouros publicos, assim como do mobiliario urbano;
Il - elaborar e implantar normas para a construcéo e instalacdo desses veiculos na
cidade, objetivando:

a) permitir a percepcdo, a compreensdo da estrutura urbana, a identificacdo e a
preservacdo dos marcos referenciais da Cidade;

b) proporcionar a protecéo da salde, a seguranga e o bem-estar da populacéo, bem
como o conforto e a fluidez de seus deslocamentos através dos logradouros publicos;
c) estabelecer o equilibrio entre o direito de uma atividade econdmica ou de um
individuo de identificar-se ou veicular a sua mensagem e o direito do plblico em se
proteger contra possiveis prejuizos dai resultantes, tais como condi¢Oes potenciais
de risco fisico ou desarmonia resultante da proliferacdo desordenada de veiculos de
divulgacéo.

Art. 113. Veiculos de até meio metro quadrado, quando fixados paralelamente e
junto a parede, com espessura de dez centimetros, ndo sendo luminosos e que se
refiram somente as atividades exercidas no local, ndo necessitardo de Autorizacdo
Especial.

Paragrafo Unico - Nesse caso, sera admitido apenas um veiculo por atividade.
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Figura 117 - Rua do Acampamento, Santa Maria, RS, 2007. Imagem anterior ao
Projeto anuncie legal.

Foto: Vanessa Casarin

Figura 118 - Rua do Acampamento, Santa Maria, RS, 2012. Imagem do inicio
das readequac@es ao Projeto anuncie legal.

=~

Foto: Sheila Comiran.
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APENDICE B - Resultados das entrevistas com diferentes atores -
especialistas.

O conteddo das entrevistas com os diferentes atores
pertencentes a entidades de classe diretamente envolvidas no processo
de regulamentagdo de andncios, os quais foram denominados
especialistas, foi agrupado nessa pesquisa, em conceitos-chave, capazes
de abrange-lo.

Esses conceitos-chave, que emergiram apds a aplicacdo da
pesquisa a partir das opinides dos entrevistados, foram denominados
categorias.

As categorias® foram divididas em iniciais, intermediérias e
finais. As categorias inicias da pesquisa elaboradas a partir dessa analise
do conteudo sdo apresentadas abaixo, acompanhadas de trechos das
falas dos entrevistados que lhes deram origem. A transcrigéo das falas e
sua alocagdo dentro de cada categoria mostra a frequéncia com que séo
mencionadas pelos entrevistados (MILES e HUBERMAN, 1994, p.55-
60). O conteudo das entrevistas deu origem a 29 categorias iniciais
exaustivas e mutuamente excludentes.

O conteudo dessas categorias € cruzado ao referencial tedrico
da pesquisa e ao levantamento documental composto pelas legislagdes
relevantes, noticias na imprensa local (ver relagdo de noticias publicadas
no Apéndice D) e fotografias disponiveis, com vistas a promover a
discussdo da pesquisa e a atender a triangulacdo de métodos proposta.

Cabe salientar, no entanto, que as categorias nessa etapa da
pesquisa, diferem daquelas que envolvem os resultados das entrevistas
com usuarios, as quais foram criadas a partir de critérios de pesquisa
estabelecidos antes da aplicacdo das entrevistas, elaborados a partir do
referencial teérico abordado.

Importante salientar ainda, que as opinides expressadas pelos
individuos nessa etapa da pesquisa sdo suas visfes pessoais, a partir de
suas vivéncias e experiéncias dentro das entidades as quais pertencem e
em relacdo a regulamentacéo aplicada na cidade de S&o Paulo. Sendo
visdes pessoais, ndo sdo entendidas como posicBes oficiais dessas
entidades. Assim, as identidades dos entrevistados foram preservadas e
as entidades identificadas apenas a critério de uma melhor compreenséo
das posicdes de cada individuo.

* A denominacdo das categorias reflete por vezes opinides, julgamentos dos
entrevistados, ilustrados pelas suas falas nelas contidas.
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Categorias iniciais (ClI)

No que se refere ao processo de elaboragédo e implementagéo da
lei no intuito de se compreender as diversas variaveis envolvidas no
processo de gerenciamento da midia exterior na paisagem urbana a
partir da visdo de diferentes atores, aponta-se:

Cl 01: Dificuldade do poder publico no gerenciamento da midia
exterior na paisagem

A aprovacdo de legislagdes anteriores que deixavam “brechas”
das quais o setor de midia exterior se valia, em detrimento do beneficio
publico e da qualidade visual da paisagem, gerou uma incapacidade do
aparelho puablico de lidar com a situacdo. A forma encontrada pelo
poder publico no sentido de melhorar a qualidade visual da paisagem em
Séo Paulo foi através da simplificagdo da lei, como ilustram as falas
abaixo onde constam esclarecimentos por parte da Prefeitura Municipal
(EMURB) e do Sindicado (SEPEX) e Entidade de Classe (Central de
Outdoor) das Empresas de Midia Exterior™.

-[...]Jda mesma forma, no meio de janeiro, quando todo mundo
estava em férias, a camara estava em recesso, foi feita uma reunido
especial, e se aprovou a Lei de uma vereadora que foi um absurdo, de 90
artigos 60 itens foram vetados pela prefeita...era uma Lei absolutamente
sem aplicacéo[...] Entdo demorou quase um ano para fazer a
regulamentacdo, desestruturado o decreto, criou um monte de
jurisprudéncia. Entdo ndo tinha como, a gente tinha que ser radical, o que
motivou foi isso, a gente tinha uma situagdo irreversivel em S&o Paulo,
onde para Sdo Paulo a dose do remédio tinha de ser radical. (Entrevistado
A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

-[...]Jentdo comecou a proliferar a quantidade de anincios em S&o
Paulo. A gente como sindicato e como central do Outdoor denunciava para
a Prefeitura e ficava por isso mesmo. Bom chegou um ponto em que a coisa
ficou incontrolavel porque, vocé que trabalha, eu tive sempre ligado as
associacBes, na época presidia a associacdo, entdo vocé ndo pode fazer
coisa errada, ndo posso instalar um anuncio sem ter uma licenca, mas
vinha do meu lado uma empresa e instalava, entdo pra ndo deixar
acontecer eu punha outro do lado, entdo comegou assim, quem fazia a coisa
direito comecou a fazer errado também, mas enfim, a gente buscou apoio
do poder publico para atuar, a coisa esta caminhando erroneamente,

% O relato de SERVA (2008, p. 21 — 23; 32; 41) corrobora os dados da categoria.



275

vamos conversar? Ainda da tempo. N&ao tinha resposta. Entdo assim, a
coisa tomou um rumo muito grande. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX —
Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

-[...]entdo o estado pela sua inércia ou por seus interesses, ndo
fazia cumprir a lei, isso é fundamental, se se cumprisse a lei nds néo
teriamos tido aquela tal situac@o de uma poluicéo vigente... A reclamacao
do poder executivo era de que as empresas, quando pedidas ou solicitadas,
para retirar as pecas elas entravam em juizo, e ai permaneciam com as
pecas...agora se a empresa entra, e a Prefeitura ndo cumpre a sua parte de
analisar aquela documentacéo, analisar os itens de cadastramento, e ndo
responde, seja sim seja ndo, ela esta aceitando aquela documentacéo,
dentro da lei, um dispositivo dizia, que se a Prefeitura ndo respondesse em
curto periodo, x dias, vocé tem....eu t6 usando um exemplo porque naquele
tempo Faria Lima ainda tinha alguns terrenos que assim permitia, vocé ver
painéis de cento e poucos metros, quando isso era claramente proibido pela
legislacé@o, mas como o poder de policia ndo respondia, a empresa, e ai nos
temos que dizer que o empresario é incorreto, ele dava entrada porque
sabia que ndo ia ter resposta, e ficava acompanhando cento e tantos metros
na rua, porque ele estava resguardado porque ele cumpriu a lei, entre
aspas ele entrava na valvula de escape da lei, e como o poder publico ndo
dava resposta ele ficava enquanto desse resposta. (Entrevistado C — Diretoria
Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

Para o entrevistado, existia uma ingeréncia do poder publico em
relacdo a midia exterior na paisagem de Sdo Paulo. A ingeréncia se
dava, de acordo com o poderPﬂinco municipal, pela inaplicabilidade da
lei elaborada segundo lobby®" do setor publicitario dentro da camara de
vereadores, 0 que levou a sua revogagao: - [...] nés tinhamos uma lei, uma
boa lei, ndo cumprida pelas partes e onde quem tem poder de policia nédo
fazia nada[...]Jo poder publico, quando ndo consegue, proibe. Quando ele
nao consegue portanto administrar. (Entrevistado C — Diretoria Central do
Outdoor, gestdo 2006-2008).

A burla a lei fica evidente em diversas situacdes e nas falas
apresentadas abaixo, neste sentido fica também evidente a importancia
de uma lei simples a ser aplicada em uma cidade do porte de Séo Paulo.
A falta de fiscalizacdo, um problema apontado na vigéncia da legislacéo
precedente e até mesmo estimulado por ela dada sua complexidade, é
admitida pela administrac&o pablica®.

®1 O que também é evidenciado no relato de Serva (2008, p.30).
52 Os dados das entrevistas sdo corroborados pelas publicacdes: SERVA (2008, p.
32; 39-42; 52); Folha de Séo Paulo (18/10/2005, p.C5).
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[...] hoje vocé anda em S&o Paulo n&o tem aquela polui¢do, tem
algumas coisas que comecam, alguns caras que furam. (Entrevistado F —
Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

Quando comecou a cidade limpa a fiscalizagdo passava por la e
tudo que era lambe-lambe, o lambe-lambe sempre foi proibido em tudo que
é legislacéo, hoje continua, quer dizer, durante algum tempo a Prefeitura ia
Ia, arrancava e pintava 0 muro, mas era assim, constante isso. (Entrevistado
D - Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

Um outro absurdo que vocé tem e que na época se falou muito, que
é justamente aquela questdo de vocé, entre aspas, comprar fiscalizacéo,
gente nesse periodo todo, mesmo alegando que os fiscais eram coniventes e
no entanto eram culpados também, que exerciam o poder em favor deles,
nenhum fiscal foi punido. [...] o que que adianta de uma lei mais restritiva
ou menos restritiva se vocé ndo tem o poder de policia executando a lei,
porque existe a lei e a lei todos tem g cumprir, o poder concedente tem que
cumprir a lei também. (Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestdo
2006-2008).

CI 02: A poluicao visual urbana™ e a percepcéo da populaco.

Duas pesquisas de opinido, previamente citadas neste trabalho,
a realizada pelo instituto IBOPE Opinido pouco antes da aprovagdo do
Projeto de Lei e a realizada pelo Instituto DATAFOLHA aplicada logo
apds a implantacdo da Lei Cidade Limpa, mostravam, respectivamente,
que grande parte da populagdo considerava a poluicdo visual na cidade
um problema grave ou muito grave e aprovaram a lei.

- [...]e uma coisa interessante quando da Lei em 2007 a Central do
Outdoor e outras empresas fizeram uma pesquisa[...Jque demonstrou
também que a populacdo compreendia também os problemas que as vezes a
gente acha que sdo muito complexos, se for bem explicado, estdo, poluigio
visual urbana ndo é uma coisa muito simples de ser explicada, de ser
entendida, e a gente viu que a populagdo tem um entendimento muito claro
da questéo. (Entrevistado B — Diretoria Asbea SP).

-[...]a gente percebe que havia um abuso, que as vezes o cara
tinha uma portinha de um metro e meio quadrado e botava um anuncio
indicativo de dois metros, e em locais inadequados, por exemplo na
calcada, enfim tem uma porcdo de coisas, aqueles totenzinhos que

%3 Evidéncias da percepcéo da populacéo sobre a poluigéo visual vigente e da boa
aceitacdo da lei sdo dadas pelas publicacbes: Folha de Sdo Paulo (22/09/2006);
Serva (2008, p. 26; 40; 46; 48).



277

avancavam que vocé ndo consegue enxergar o outro e tal. (Entrevistado F —
Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

No entanto, em relacdo a gravidade do problema da poluicio
visual e em comparagdo a outras fontes de poluicéo, ela ndo parece ser
uma questéao central segundo as opinides dos especialistas que seguem:

-[...]a poluicéo tida como poluicéo visual ndo é a mais importante
para a populacdo, ndo era em 2006 quando da pesquisa e no periodo dessa
discusséo, e posteriormente foi aprovada a Lei que entrava em vigor em
janeiro de 2007, como n&o é hoje. (Entrevistado C — Diretoria Central do
Outdoor, gestdo 2006-2008).

-[...]se a gente olhar o primeiro artigo que eu escrevi, que era
Quem lucra com o caos?, ele era muito mais critico da polui¢cdo visual,
talvez até por uma falta de conhecimento mais profundo do problema, e
depois com o estudo, com os trabalhos com os alunos, etc, a gente comegou
a ver que ndo era bem por ai, que essa questdo da polui¢do visual ndo tinha
um impacto tdo grande, nem na informacdo, nem na transmissdo de
mensagem e nem as pessoas notavam muito essa polui¢do era uma coisa
muito mais focada numa arrumacéo da paisagem, na qualidade estética, do
que realmente um impacto na vida, e ai, 0s textos comecaram a mudar um
pouco de orientacdo e ai pra mim ficou claro que a Lei Cidade Limpa era
um excesso.[...] Se a gente se basear no conceito de poluicédo visual [...]
que a questdo é bastante subjetiva, e que depende da sua preocupacao com,
do seu interesse especifico naquele momento, [...] entdo eu acho que a
defesa por ai da poluicdo visual ela é muito mais de cunho estético.
(Entrevistado G — Prof. Depto. Arquitetura e Urbanismo, USP).

A subjetividade do que se entende por poluicdo visual, se
considerada a obstrugdo das visuais, por exemplo, pode migrar para a
area da construgdo civil que suprime a visibilidade dos entornos das
cidades, conforme mencionado por um dos entrevistados: - [...]Jeu
quando mudei pra minha casa enxergava o aeroporto de Congonhas que
esta a 8 km de distancia da minha casa, hoje néo consigo enxergar, porque
tem prédio aqui, prédio ali, cada vez mais tu tem paisagem urbana,
paisagem urbana se concretizando. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX —
Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

C1 03: A paisagem da cidade como veiculo de comunicagéo.

A fala do entrevistado abaixo reflete o crescente interesse na
exploracdo da midia exterior na cidade de S&o Paulo: - [...] mas haviam
muitos grupos estrangeiros, espanhdis particularmente, que estavam
aguardando essa coisa do mobiliario urbano que é muito mais rentavel.
(Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda S&o Paulo).
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Esse crescimento reflete o que vinha acontecendo nos ultimos
anos e parece ser uma tendéncia que precisa uma maior atencdo do
poder publico no sentido de que seja revertido em uma maior qualidade
dos espagos publicos. A fala do representante do SEPEX/Central do
Outdoor exemplifica esse crescimento: - O mercado tinha crescido como
um todo, havia um boom econdmico, a midia exterior cresceu muito e isso
comecou a abrir o olho de empresas do exterior, entdo final de 1999 e
inicio do ano 2000 o mercado comegou a ser procurado por empresas de
fora, interessadas em investir, o setor estava crescendo, o Brasil cresce 20
o setor cresce 30 a 40% ao ano, a gente estava realmente num boom muito
grande.

O aumento na exploracdo desse tipo de atividade é percebido
em outras cidades. Para o representante da entidade dos arquitetos, isso
reflete a falta de consciéncia em relagcdo a exploracdo do espago da
cidade. - [...] eu acho que o pessoal daqui esta exportando essa poluicao
pra onde ndo tem controle, se vai pra Buenos Aires por exemplo, ali na
Recoleta, se vai l4 em cima naqueles bairros tem tudo outdoor 14 em cima,
tem alguns realmente mas eu acho que piorou, Brasilia, estd uma coisa
horrorosa Brasilia, aquelas empenas de prédios inteiras, entdo noés
precisamos mostrar que isso ndo é uma forma civilizada de ganhar
dinheiro ou de aparecer, isso € uma coisa triste. (Entrevistado B — Diretoria
Asbea SP).

Por outro lado, existe ainda 0s pequenos comerciantes, que
utilizam a paisagem como uma das poucas ferramentas de comunicagéo
acessivel a eles:

A questdo de faixas e banners também é uma que a gente acha que
deveria discutir melhor ainda, pois embora seja ainda muito
comprometedor usar indiscriminadamente, por outro lado é uma
ferramenta que faz muita falta, tanto é que todo mundo ja esta usando de
novo, se reparar tem muita faixa e banner de volta®. (Entrevistado E -
Coordenadoria do Comité Técnico do Conselho de Politica Urbana da ACSP).

CI1 04: A midia exterior faz parte da natureza urbana.
A midia exterior faz parte da urbe, esta classificada segundo

Kohlsdorf>® (1996), como elementos secundarios na morfologia da
paisagem (elementos de informacao). Sua presenca é tdo necessaria que

> Foi aprovada lei que permitiu a volta de faixas, painéis e pinturas em muro
em épocas de campanha politica (O estado de S&o Paulo, 20/08/2009). A partir
dos passeios exploratérios foi possivel observar alguns adesivos nas vitrines.

% A partir de estudos de Michael Trieb, Alexander Schmidt e Stefan Paetow (1988).
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seria dificil pensar em um processo de orientacdo sem o seu auxilio em
qualquer incursdo por paisagens desconhecidas. Sem a funcdo de
orientar ela passaria a ser considerada desnecessaria, ndo fosse a cultura
do consumo estabelecida, como ilustram as falas abaixo:

- [...] no que se refere a outdoors [...] numa cultura como a nossa
de consumo e de veiculacdo da marca como ela acontece pra mim ele faz
parte da natureza urbana. (Entrevistado G - Prof. Depto. Arquitetura e
Urbanismo, USP).

[...]Jqualquer cidade grande sempre viveu com a publicidade, entdo
eu acho que do ponto de vista de vocé olhar e ter menos agressoes, eu tenho
amigo que fala olha vocé me desculpa vocé que trabalha com isso mas a
cidade t4 melhor, ta eu concordo com vocé que o planejamento t& melhor
mas vocé ndo vai pra Buenos Aires e vé& publicidade? vocé ndo vai pra
Nova York e vé publicidade? N&o vai a Paris e vé publicidade? Entao por
que que S@o Paulo nédo pode ter? Como tanto outro lugar do mundo tem,
bastava criar regras. [...] se falar em paisagem urbana....mas o Outdoor é
uma midia totalmente urbana, entdo vamos equalizar as duas coisas, acho
que da para conviver. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do
Outdoor, gestdo 2010-2012).

Cl 05: A interferéncia da midia exterior na saude do individuos.

Ambientes com excesso de informacdes e estimulos provocam
no individuo uma situacdo de estresse, como defesa ele ativa em seu
organismo 0 mecanismo da atencdo seletiva (item 2.2.1.2); um
mecanismo de defesa e adaptacdo ao meio - segundo Lynch (1999) o
organismo do ser humano é perfeitamente adaptavel as condiges
adversas do meio — onde o individuo tende a abstrair parte das
informagdes recebidas julgadas menos importantes, podendo nesse
processo suprimir informacbes relevantes para sua orientacdo e
deslocamento.

No entanto, o entrevistado cuja fala é apresentada conforme
segue, ndo considera que anuncios publicitarios interfiram na salde das
pessoas: - [...Jem lugar nenhum do mundo a gente soube que andncio
publicitario fizesse mal a vista, que andncio publicitario fizesse mal a cuca
da pessoa né. (Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-
2008).

CI1 06: O controle de anuncios depende de ac¢des coordenadas entre
0 poder publico e a sociedade civil organizada.



280

Desde 1993 entidades de classe, e nos anos que seguiram, a
sociedade civil organizada, ja lutavam pelo problema do que chamavam
de poluicdo visual na cidade de Sdo Paulo, quando em 2006,
encontraram no governo em vigor vontade politica que respaldasse os
movimentos que vinham fazendo neste sentido, como ilustram as falas
abaixo:

- [...JOlha ndo foi nem a gente que pensou nisso, o0 prefeito
Gilberto Kassab ele tinha uma outra visdo. Era na verdade cinco
propostas: cidade limpa de lixo, poluicdo do ar, poluicdo das aguas, a
poluicdo visual e a poluicdo sonora, e s6 vingou essa. O primeiro projeto
que foi feito foi o da polui¢do visual, que ficou muito forte, e como era
“poluicao”, todas as poluicBes, a primeira, o primeiro projeto que teve
essa estratégia de tirar rapidamente tudo, entéo foi a primeira que ficou,
ficou conhecida, e os outros projetos apesar de terem funcionado, fizeram a
inspecdo veicular, fizeram vérias coisas nas nossas represas, a primeira
que deu certo foi taxada e ficou. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem —
EMURB).

- Na realidade esse movimento contra a poluigdo visual urbana ele
comecgou, a gente comecgou na verdade aqui em S&o Paulo né, isso foi na
gestdo do prefeito Celso Pitta ainda, entdo tem ai bastante tempo, e € uma
coisa importante desse movimento, da gente ter conseguido implementar
essa lei, é a importancia da visdo do arquiteto, porque a cidade de S&o
Paulo estava um caos. (Entrevistado B — Diretoria Asbea SP).

- [...].era uma coisa muito violenta pra uma cidade como S&o
Paulo né, entdo isso foi um ganho, tanto foi um ganho que o prefeito
conseguiu se eleger em funcdo do Cidade Limpa, porque ele ndo tinha
outro mote pra campanha dele, mas ele deu esse presente para a
cidadel[...Juma lei que foi conquistada a duras penas, nés comecamos a
trabalhar dois mil e coquinho aqui. 2001 eu acho estou até com uma caixa
aqui um monte de oficios pros politicos, deputados, vereadores,
subprefeituras, tudo que era possivel, lei de crimes ambientais que previa
no codigo, nunca tivemos sucesso[...mas eu acho assim, como que a
sociedade, eu acho que esse € o caminho, porque a conquista do Cidade
Limpa foi porque houve uma pressdo muito grande da sociedade e também
havia talvez até um interesse do governo de criar alguma coisa nesse
sentido né[...]Ja [nome suprimido] foi Diretora do Defenda Sdo Paulo e
quando ela apresentou isso todas as associacdes que faziam parte do
defenda, acho que umas 40 apoiou, a gente foi em peso, a gente fa nas
audiéncias publicas[...Jem 2001 nés ja colocavamos a questdo dos

% O relato de SERVA (2008, p. 07; 24; 25; 31; 49; 58) corrobora os dados da
categoria.
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outdoors, aqui na nossa regido, no Butantd, que incluia particularmente
que era uma das nossas areas de atuacdo, a regidao do Morumbi, entdo
desde 2001 a gente ja fotografava, ja temos varias relacbes de coisas
irregulares na cidade que comprometiam esse aspecto da cidade, 2001.
NGs entramos na delegacia de crimes ambientais , nos fizemos tentativas
com vereadores, com subprefeituras, solicitando, denunciando essa coisa
toda, entdo o processo sempre foi pontual, nds trabalhdvamos aqui, o
pessoal do Pacaembu trabalhava 1a na area deles, o pessoal de Pinheiros,
né entdo vocé tinha essa questdo da polui¢do visual sendo trabalhada
individualmente pelas associa¢fes h& muito tempo, quando em 2006 surgiu
a oportunidade, e ndo eram vamos dizer movimentos exitosos. (Entrevistado
F — Diretoria do Movimento Defenda S&o Paulo).

- [...Jque nés tinhamos uma lei, uma boa lei, ndo cumprida pelas
partes e onde quem tem poder de policia ndo fazia nada, como que a
mudanca, a retirada dos anuncios teria um impacto na vida da populacéo.
Ou seja, se usou o subterfagio para se executar os interesses proprios.
(Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

C1 07: A oposigdo®’ de entidades.

Apesar de ter havido a adequacéo a legislagdo tanto por parte
dos comerciantes quando das empresas de midia exterior, ainda que
contrariados, ficaram algumas inquietudes quanto ao que ndo esta
contemplado pela normativa, entrando-se ainda na discussdo quanto a
sua constitucionalidade, como ilustram as falas abaixo:

- [...Jfoi um momento de coragem porque foram trés audiéncias
publicas onde quem falasse 14 era vaiado, ameacado, a minha vida foi
ameacada assim de manh@ de tarde e de noite, tinha que rezar pra Deus e
ir, porque vocé ndo sabia. Mas gracas a Deus ndo aconteceu nada
[..]JQuem estava histérico era justamente quem fazia a exploracdo da
midia exterior, que entraram com acdo, entdo tivemos mais de duzentas
acodes, porém, foi uma coisa louca porque em janeiro, quando a lei
comegou entrar em agao para a publicidade, em janeiro de 2007, aconteceu
a coisa mais louca do mundo, acho que 60%, apesar das acgdes, 0s donos da
midia exterior entendiam que era hora de tirar[...]Jem trés meses a gente
ndo tinha quase nenhuma peca de outdoor, ou back e frontligth. Ficaram
algumas insistindo, insistindo, mas a Prefeitura foi ganhando todas as
acoes[...]Os donos das lojas, estabelecimentos e tal, entrava em vigor

°7 A oposicéo fica evidente através de uma série de publicacBes, dentre elas: SERVA
(2008, p. 35 — 37; 62); Folha de S&o Paulo (09/06/2006, p.C5 - 12/12/2006, p.C8);
Folha Top of Mind (24/10/2006, p.106).
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primeiro de abril, 0 que que aconteceu? A Associacdo Comercial, tinha
gente que gostava e gente que odiava, falava que ia gastar, 0s nossos
associados vao gastar pra tirar, sé que se tomasse uma multa ia gastar
mais. Entdo, o que foi feito? A Associagdo Comercial entrou com uma
acao, mas quando eles comecaram a ver que sé eles estavam ficando, e que
80% da populacdo ja estava aderindo apesar da Associacdo Comercial ter
entrado com a acdo, eles tiraram a a¢do. (Entrevistado A — Diretoria da
Paisagem — EMURB).

- [...Jacho que o prefeito Kassab teve muita coragem pra fazer a
lei porque ele enfrentou realmente forgas muito fortes. (Entrevistado B —
Diretoria Asbea SP).

- Um dos grandes problemas que nds temos que encarar é que €
uma lei arbitréria simplesmente porque ela proibe algo licito. Nao tem se
eu fago a favor de A ou a favor de B, ela é constitucionalmente um erro por
proibir algo licito [...]a ABA, Associacdo Brasileira de Anunciantes que
defendeu, desde o principio, que ndo se proibisse. Desde o principio
defender a ordenacdo, desde o principio defender a democratizacéo.
(Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

- [...]Jo primeiro impacto que teve para a entidade, a entidade que
é uma entidade de pequenos e médios empresarios era que a Lei era
totalmente absurda, inconstitucional, ndo poderia ser colocada daquela
maneira, a gente abordou diversos impactos ai a maneira foi a acéo
judicial como varias outras entidades empresariais[...]Bom, os lojistas
ficaram assim, perdidos, revoltados, foi muito complicado porque num
primeiro momento ninguém conseguia entender esse conceito de que com
todo mundo colocando menos cada um vai ser mais valorizado, a ideia
antes era colocar o maximo possivel na minha fachada. Claro que num
primeiro momento: imagina, 1 metro e meio ndo vai dar pra nada. Depois
eles foram entendendo que era legal, teve o problema primeiro de achar
que era pouco. (Entrevistado E —-Coordenadoria do Comité Técnico do
Conselho de Politica Urbana da ACSP).

[...Jfoi uma batalha dificil, muito dificil mesmo, as vezes vocé
pensa até em abandonar as coisa e tal mas eu acho que em razdo do tempo
de caminhada e do esforco que todo mundo vinha fazendo isso foi uma
injecdo de &nimo né? (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Séo
Paulo).

No entanto, quanto a discussdo de constitucionalidade e as
acOes movidas na justica contra a legislagdo é importante salientar que,
precedentes quanto ao completo banimento de outdoors e outras pecgas
de publicidade exterior semelhantes ja ocorreram em outras localidades
a exemplo do que tem sido feito nos Estados Unidos da América
(Apéndice A). Quanto ao caso de S&o Paulo e a agdo movida na justica
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por inUmeras entidades, dentre elas a Associacdo Comercial, cabe
destacar que quanto a constitucionalidade da lei, o juiz do caso
estabelece que a lei é constitucional “na medida em que a constitui¢do
confere ao municipio competéncia para legislar sobre assuntos de
interesse local, promover o adequado ordenamento territorial e executar
politica de desenvolvimento social que garanta o bem estar de seus
habitantes” (SERVA, 2008. pg. 62)

C1 08: O apoio da midia na implantacéo da lei.

A midia® teve um papel fundamental, ndo s6 nas manifestacdes
de apoio ao projeto quando ainda tramitava na Camara de Vereadores,
mas no processo de implementagdo como um todo, pois o prazo
relativamente curto para adequacdo oferecido necessitava de que a
informacdo e esclarecimentos chegassem até aos interessados em uma
cidade de mais de onze milhdes de habitantes. A fala do entrevistado a
seguir deixa claro o papel da imprensa no processo: - [...Jacho que a
sociedade, a midia, fez uma pressdo muito forte[...Jeu acho que a sociedade
adotou. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

Cl 09: A participacdo de equipes multidisciplinares e a consulta a
populacéo.

Qualquer normativa que envolva campos de conhecimento e
setores diversos em relacdo ao objeto regulado, requer a presenca dos
interessados para que cada qual possa contribuir dentro do seu campo de
conhecimento e para que a regulamentacdo efetivamente seja possivel
de ser aplicada.

A atuacdo de equipes multidisciplinares® é essencial para que
todas as esferas relacionadas a problematica em questdo sejam
devidamente contempladas. No caso em questdo, além de arquitetos
especialistas em paisagem, especialistas na darea de patriménio,
comunicagdo visual urbana entre outros precisariam estar envolvidos no
processo para o0 desenvolvimento de um trabalho conjunto.

- [...Jvocé tem que ter uma equipe, de pessoas capacitadas, do
patrimdnio historico, arquiteténico, e olhar pra esse imoével e ver, tirando
aquela fachada, de que maneira ele pode contribuir para um resgate

% SERVA (2008, p. 68) aponta a adesdo dos formadores de opini&o, em especial
arquitetos, também evidenciado na Folha de Séo Paulo (20/09/2006, p.A3).
% Serva (2008, p.07, 24-24, 44-45).
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historico da cidade, do patriménio da cidade. (Entrevistado F — Diretoria do
Movimento Defenda Séo Paulo).

- [...]Jno caso de S&o Paulo ndo ha uma politica, houve uma lei,
uma iniciativa especifica. Se houvesse uma politica e também essa era a
proposta seria muito mais interessante, Essa politica deveria envolver
fortemente os principais interessados para ser construida, para que pudesse
ser mantida. (Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do Conselho
de Politica Urbana da ACSP).

- Acho que o0 nosso negécio s6 funciona realmente se vocé tiver
regras claras, entdo eu acho que precisa ter uma sintonia entre executivo,
legislativo e empresariado para buscar a melhor situacdo para cada
cidade. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-
2012).

- Nés temos n casos que ocorreram, na época o prefeito Beto
Richa, hoje governador do estado do Parana, antes prefeito de Curitiba,
quando ele foi fazer uma lei ele chamou, sentou, conversou e executou. O
que que acontece, a lei esta sendo cumprida, ele ndo é mais prefeito, ele é
governador, e a lei continua cumprida. E uma lei mais restritiva? E. Mas
ele fez uma lei exequivel. (Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor,
gestdo 2006-2008).

Desde a implementagdo do Estatuto da Cidade (2001) a
participacdo da populagdo no planejamento da cidade tem sido garantido
por Lei através de audiéncias publicas, conferéncias e demais
mecanismos dessa ordem. A sociedade civil organizada esteve presente
de modo efetivo nas audiéncias publicas promovidas na camara de
vereadores, devidamente representadas por suas entidades de classe. Os
gue ja trabalhavam no sentido de se estabelecer uma normativa com tal
teor, sentiram gratificados® tendo o interesse coletivo se restabelecido
apos a implementacéo da Lei.

- [...]Jquando aparecem projetos como esse do Cidade Limpa, em
que vocé tem a oportunidade de contribuir e ver que ele é positivo para a
cidade em um item, no caso seria a paisagem visual da cidade, todas as
pessoas que estdo trabalhando pelos seus bairros, pelos seus umbigos, ela
acabam se motivando e se engajando. (Entrevistado F — Diretoria do
Movimento Defenda S&o Paulo).

- [...]Jessa conviccao de que nds conseguimos fazer alguma coisa,
ninguém acreditava na verdade que fosse possivel algum dia no controle da
[interrompeu e reiniciou com a sentenca a seguir] nada substitui uma
conviccéo e a justica daquilo que se t4, se a coisa é justa e vocé acredita

% Serva (2008, p.51) relata a visido do poder piblico municipal quanto a este
sentimento.
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naquilo as chances de vocé ter sucesso é muito grande, t6 falando isso
porque a gente acabou de conseguir também a aprovacao do Conselho de
Arquitetura e Urbanismo, ninguém acreditava, o poder econémico contra é
muito grande e tai a lei, entdo a primeira coisa da Lei Cidade Limpa foi
devolver essa conviccdo, e outra, devolveu o orgulho pela cidade, hoje o
paulistano tem muito mais orgulho de S&o Paulo. (Entrevistado B — Diretoria
Asbea SP).

CI 10: Orientacdo aos estabelecimentos comerciais

A orientacdo sobre como cumprir a Lei também é importante e
salientada ainda por Morris et al (2001). Muitas legislacdes se utilizam
de cartilhas ilustradas para orientar usuarios, como as legislagdes inglesa
e francesa, apresentadas no Apéndice A.

[...]Ja dificuldade maior foi ajudar as pessoas a atender a lei [...] a
gente fez mais de 300 reuniGes, que ndo é nem dificuldade, era na verdade
uma satisfacdo tremenda, entdo por exemplo vinha todas as
concessiondrias[...] vinha a rede das franchising[...Jveio todos os hospitais
com problema entdo vamos ver como é que €. Um por um de cada hospital
fez um projeto de comunicacdo visual. Entdo ndo foi dificuldade, foi
cansativo mas super gratificante. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem —
EMURB).

- [...] ai nosso passo seguinte foi fazer milhdes de palestras,
atendimentos, orientacdes, palestras em outras entidades][...] (Entrevistado
E —Coordenadoria do Comité Técnico do Conselho de Politica Urbana da
ACSP).

CI1 11: A movimentac&o do setor econémico.

A regulamentacdo implementada em S&o Paulo provocou o
fechamento de muitas empresas do setor de midia exterior e uma queda
no faturamento de outras tantas. Ocasionou uma transferéncia nos ramos
de atividade da economia (formal e informal) pela recolocagdo de uma
série de trabalhadores que atuavam nesse mesmo setor e ainda fomentou
diferentes setores da economia como o de tintas®’. Existe portanto
nesses processos como o implementado em S&o Paulo uma transferéncia
de recursos entre os diferentes setores da economia. Se por um lado ha
uma queda ou a extingdo de um ramo de atividade (e perda de

61 A movimentagéo nos setores econdmicos também é evidenciada nas publicagées:
Folha de S&o Paulo (21/07/2006); SERVA (2008, p.38).
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empregos), por outro lado outros setores se beneficiam. Fato que fica
claro nas falas que seguem:

- Lotava de gente dizendo que ia perder o emprego, ai eles
xingavam a gente, ameacavam.[...] a gente teve uma ideia la atras que os
fabricantes de tintas que ganharam tubos de dinheiro com essa Lei, que
eles agradeceram, ganharam premio, eles disseram que essa coisa da lei
movimentou o setor ndo s6 em S&o Paulo, como no Brasil inteiro porque
um monte de gente copiou. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem —
EMURB).

- O colador de cartaz é da economia informal, ele ndo tem décimo
terceiro, ele ndo tem fundo de garantia, [...] dentro da economia formal ele
ndo faz parte, vocé ndo tem ideia, ele fala, 4 mil e tantos trabalhadores que
vao perder o emprego, [...] eles foram pra outras coisas, eles arrumaram
outras coisas pra fazer porque ele esta numa economia informal que o cara
se adapta ao mercado. (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Sdo
Paulo).

- [...] teve outros empreséarios que fecharam, faliram, quebraram,
foi uma coisa totalmente absurda. Buscamos a justica para tentar reverter
essa situacdo, algumas empresas conseguiram liminares inicialmente [...]
Agora foi uma Lei totalmente radical absurda, e acabou com uma atividade
que até entdo era licita na cidade de S&o Paulo, como existe em qualquer
outro lugar do mundo né. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do
Outdoor, gestdo 2010-2012).

CIl 12: Critérios e parametros mais restritivos de controle da midia
exterior na paisagem.

O principal objetivo da lei foi o ordenamento dos elementos
presentes na paisagem urbana.

A situacdo instalada em Séo Paulo, requeria, na visdo do poder
publico, primeiro a desobstrucdo dos espagos da cidade para um
posterior ordenamento, este Gltimo, o objetivo central da legislagdo
simplificada estabelecida. Com o espaco publico ordenado, no que tange
a publicidade, novos passos poderiam ser dados no aprofundamento de
uma politica em relacdo a paisagem urbana de um modo geral, a
exemplo da publicidade em mobiliario urbano explorada através de
concessao, esta, no entanto, ja licitada e ndo implementada no momento
da finalizagdo desta tese.

- A gente ordenou, o primeiro artigo da Lei ele ja fala o negdcio
ndo é proibir, é organizar a coisa, entdo & ordenar a publicidade no
espaco, entdo o pessoal fala..ah porque vocés sdo contra a
publicidade...ndo, muito pelo contrario, todo mundo sabe que publicidade é
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a alma do negécio, que publicidade é comunicacdo, enfim, a ideia era
organizar e fazer com que a cidade realmente conversasse com o cidadao.
(Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

Embora para alguns muitos parametros para regulamentacao de
anlncios na paisagem ndo tenham sido observados, é preciso salientar
que apesar de simplificada, a lei observou, segundo o entrevistado A,
uma série de pardmetros que num primeiro momento néo ficam claros.
Aspectos como a relagdo publico-privada, o uso e ocupagdo do solo, a
legibilidade do sistema, a perspectiva de quem observa a mensagem
(circulando a pé ou de carro), foram atendidos pela legislacéo.

Se considerados os critérios para fixacdo de anincios no espaco
publico propostos por Carr (1973), Nasar (1998), Portella (2003, 2007)
observa-se que os estabelecidos pela Prefeitura de Sdo Paulo sdo mais
restritivos em relagdo ao tamanho e quantidade e, se enquadram dentro
dos aspectos gerais observados em suas pesquisas. E neste sentido que
S&o Paulo se torna um campo fértil para a avaliacdo pds-implementagdo
de politicas no sentido de ordenar a relacdo entre a midia externa e a
paisagem urbana resultante no que se refere a qualidade visual urbana.

A questdo da justica visual entre grandes e pequenos comércios,
proposta por Carr (1973) e também observada pelo entrevistado A,
representante da Diretoria da Paisagem , na elaboracéo dos parametros,
foi um dos aspectos que gerou maior discussdo no que se refere as
dimensfes dos anuncios indicativos de atividade comercial. Carr (1973)
e Nasar (1998) sugerem uma proporcionalidade em relacdo a metragem
linear da testada, o que reafirma Portella em seus recentes estudos neste
ambito, no entanto, a porta-voz da Diretoria da Paisagem Urbana
(EMURB) alega que a proporcionalidade em uma cidade heterogénea
como Séao Paulo dificultaria o trabalho da fiscalizagdo. A experiéncia
anterior mostrou que uma cidade do porte de Sdo Paulo e com a
(in)capacidade de fiscalizacdo disponivel, ndo permitiria que tal
parametro fosse adotado.

Neste sentido essa pesquisa se revela de inegavel importancia,
pois de posse de informacBes relevantes a partir da atuacdo na esfera
publica é possivel evoluir na construgdo de conhecimento neste sentido.
A fala da representante da Diretoria da Paisagem Urbana, responsavel
pelo projeto, deixa claro os critérios adotados na construcdo da
normativa para a cidade de Sao Paulo.

- [...] tem 03 regrinhas e é pra fiscal nenhum ficar complicado na
sua maquininha com percentagem, entéo é trés tipos de coisa, 1,5m2, 4m2 e
duas de 10m2 para nome de estabelecimentos. No caso da publicidade, ao
contrario do que era antes, antes podia compartilhar publicidade e nome
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do estabelecimento, agora ndo, sé pode no espaco publico e quem vai fazer
isso? A Prefeitura através de concessdo, acabou.[...]Entdo, primeiro a
gente fez essa distingdo: nome do estabelecimento. Como a nossa
implantacéo, dos nossos bairros, das vias na cidade, é muito ortogonal,
muito copiada de outros lugares da Europa, entdo o que acontece, a gente
tem quadras de praticamente 100 x 100 m2, areas de 10.000 m onde vocé
tem lotes de 10x25m, 10x30m, ent&o séo lotes que tem 10 metros (testada),
essa € a estrutura da nossa cidade aqui em S&o Paulo. Por isso foi pego de
0 a 10 (testada) que € o lote minimo que se tem desde o comeco do século,
entdo de 0 a 10 a gente entendeu que séo pequenos, ndo tem nada grande.
De 10 a 100m, que € o total de uma face de quadra a gente ja entende que
podem acontecer varias coisas, pode ter 12 metros, até 80, 90; entdo pode
migrar de pequeno para o grande a gente entendeu que uma, pra vocé ver
confortavelmente tanto do carro quanto andando a pé nada poderia passar
de 5 metros de altura e para dar uma justica visual, onde o pequeno e 0
grande podem compartilhar espaco sem que vocé fique brigando, por isso a
gente ndo quis fazer proporcional, porque sendo o grande sempre vai
ganhar, entdo a gente fez 4m2 para todos. E quando é mais de 100m, a
gente entende que estd ao longo das marginais, das grandes avenidas,
entdo a gente entende que podia ter duas pecas, de 10 metros quadrados,
uma pra quem vem de carro e estd a uma velocidade maior e a outra mais
pra tras...enfim, como a cidade de S&o Paulo € muito heterogénea, ai fica
por conta do projeto [...]5 metros é altura de dois andares, dois pé direitos
pela nossa legislagdo. Entdao gente foi vendo que é confortavel tanto
andando quanto dirigindo os 5 metros de altura, ninguém questionou. E
porque ndo da proporcionalidade? Porque a padronizagdo é facil para
enxergar na cidade, entdo quando vocé fala 1,5m2, 4m, e 10 sdo coisas que
se esta desse tamanho, vocé vai se acostumar. (Entrevistado A — Diretoria da
Paisagem — EMURB).

Apesar de observados os critérios supracitados, algumas
questdes inerentes a dindmica da atividade comercial apontados por
demais entrevistados, e que se referem ainda aqueles critérios, como o
deslocamento e a perspectiva de quem |é o andncio, deixaram de ser
observados na legislacdo, e se revestem e relevada importancia no
ambito dessa atividade. Neste sentido o comerciante precisa um canal
para comunicar, além do nome, o ramo de atividade, e possiveis
promogcdes instantaneas que possam interessar em determinados centros
de comércio. Critérios de Carr (1973) permitem que até 10% da area da
vitrine (nas fachadas) seja ocupada com cartazes para promocgoes
temporarias. As normativas inglesa e francesa sdo mais permissivas em
relacéo a esse critério.



289

- Eu diria que essa histdria do comerciante mostrar o que ele faz, é
fundamental para a orientacdo das pessoas.[...]vocé tende a querer chamar
a atencdo para o seu estabelecimento, entdo nesse sentido o indicativo fica
prejudicado na medida em que vocé ndo consegue se diferenciar dos
demais, inclusive a leitura a uma certa distancia.[...] na Reboucas, como as
casas sdo grandes, e € um tipo de comércio diferenciado entdo, vocé, o
tamanho, eu acho que nao era tdo exagerado como em outras areas da
cidade[...]Jo comércio que vocé vai pra compra planejada é outra
caracteristica, aqueles que tem estacionamento, aqueles que n&o tem,
aqueles que vocé tem que trabalhar diretamente com o consumidor
passando, aqueles que vocé vé a distancia, através do automovel, entéo,
todas essas questdes elas deveriam ser elaboradas na lei. (Entrevistado G —
Prof. Depto. Arquitetura e Urbanismo, USP).

- [...]sobre os parametros, isso € uma coisa que a gente ja
comentava muito na época, da onde tinha vindo isso, qual que era o critério
pra chegar nesses tamanhos, porque essa variagdo e tal, e a gente nunca
conseguia uma ex [interrupcdo e reorganizacdo da sentenca proferida]
porque esse critério, porque chegou nesse tamanho, a gente nunca
conseguiu uma resposta, isso foi muito empirico me parece, ndo houve uma
pesquisa, ndo houve testes, nada disso, e a gente tinha varias duvida.
Entretanto, me parece que se acomoda bem na paisagem apesar disso,
apesar de nao ter sido e ndo foi de um estudo metodoldgico, cientifico, foi
uma coisa muito empirica, me parece que se adequou bem a paisagem, a
gente tinha uma critica principal nas grandes fachadas, porque por
exemplo essas grandes fachadas estéo localizadas em vias de transito muito
répido, marginal e tal, e ai esses 10 metros quadrados , no caso das
grandes, essa medida me parece que ficou menos ajustével, esse 1,5 e 4 m
me parece mais razoavel do que esta inserido no tecido urbano mesmo.[...]
E sobre a lei em si eu acho que a Lei foi muito inteligente, essa questao de
ter simplificado ao méximo as regras, isso que também no come¢o era uma
questdo nossa, porque 1,5, 4 e 10, vamos colocar graduagdes e tal e tal,
depois a gente entendeu que ndo, que realmente essa ideia de simplificar a
lei ao maximo, simplificar as regras ao maximo para que tanto o fiscal
quanto qualquer um batesse o olho e entendesse que aquilo esta certo ou
errado foi muito bacana, funcionou muito bem, vocé conseguiu vender a
ideia para a populacdo, conseguiu treinar os fiscais e tal, e mesmo essa
questdo da multa né, a multa é muito alta, a multa da Lei Cidade Limpa,
que por um lado que a gente entende que talvez deu certo porque a multa
era muito alta. (Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do
Conselho de Politica Urbana da ACS).

No que se refere a anlncios, algumas incongruéncias conforme
as acima citadas ficam exemplificadas através da fala: - [...] no inicio até
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uns reclamaram, uns que tinham uns andncios indicativos muito grande,
ficou pequenininho, muita gente ndo esta me achando, mas isso foi ate o
mercado se adequar[...]pros andncios indicativos ela até é muito
engracada, de 10 a 100 metros ela permite 4 m2, entdo pela la a marginal,
vocé tem um shopping center e depois uma loja de esportes, um tem 80
metros de testada e outro tem 110 metros de testada, esse aqui pode colocar
um Unico anuncio de 10 metros esse aqui ja pode colocar dois andncios de
10 metros, e visualmente pra quem passa de carro os dois tem 0 mesmo
tamanho, entdo qual a ldgica né? Entdo porque ndo ter uma
proporcionalidade? Entdo assim, foi uma lei realmente que foi imposta de
cima pra baixo, as pressas, e onde ndo se pensou muito, entdo assim, eu
acho que o ideal ¢é realmente discutir cada setor da cidade. (Entrevistado D
— Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

Parametros em relacdo a outdoors ainda sdo observados pelos
representantes do setor, no entanto ndo estdo regulamentados na atual
legislagdo paulistana, que proibe a utilizagdo desse tipo de midia.

- [...] ela proibe, anuncios publicitarios ela proibe, e ai este
proibir € aquele famoso inconstitucional porque esta proibindo um trabalho
licito, empresas licitas, registradas.[...] na lei anterior vocé tinha o
distanciamento de pecas, um exemplo tipico, agora se vocé pegasse essa lei
e trabalhasse, com algumas pequenas alteracGes, portanto vocé fizesse ela
mais rigorosa, vocé teria uma lei mais completa. (Entrevistado C — Diretoria
Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

- [...] a Central do Outdoor e 0 SEPEX, aqui no estado de S&o
Paulo a gente fez um trabalho em conjunto e a gente leva entdo essa
proposta, a gente tem o padréo do autor de 3 x 9m, um outdoor urbano
entdo 3 x 9 m. As leis anteriores ninguém pensava em quantidades, entdo
vocé tinha lugares com 100 metros vocé tinha 10 outdoors sequenciais. 1sso
¢ absurdo, vamos pensar entdo, vamos criar 2, 3 por local, com
espacamento adequado, criar uma ordenacao. (Entrevistado D — Diretoria
SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

Quanto a fala do entrevistado D, salienta-se que a legislacdo
anterior (Lei 13.525/03) previa a aglomeracdo de até trés pecas
publicitarias em um mesmo lote a uma distancia minima de 9 metros de
qualquer outra peca ou aglomeracéo.

O entrevistado C acrescenta ainda que, S&o Paulo é a primeira
grande cidade do mundo a proibir anincios publicitarios, na contraméao
de diversos paises (inclusive de experiéncias historicamente socialistas
como a Russia, ex Unido Soviética).

- [...]Jentdo n6s somos a primeira grande cidade desse mundo,
ocidental ou oriental, a ter andncios publicitarios proibidos [...]Ai vocé vé
povos dinamicos e vocé vai la pra tras, pro mundo comunista, vai la pra
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Russia, a Russia gente, tem anuncio do lado do Kremlin, a China estd com
andncio, ndo vou falar de Jap&do que é notdrio isso. E nés estamos
retirando o0s anudncios, porque? (Entrevistado C — Diretoria Central do
Outdoor, gestdo 2006-2008).

Existe ainda, segundo o entrevistado, uma incoeréncia nos
parametros de regulamentacdo estabelecidos pela legislagdo em vigor: -
Porque que dentro do 6nibus pode? E fora do énibus ndo pode? Porque
que dentro do metré pode? E fora do metrd o metré ndo pode nem rodar
adesivado porque ele estd agredindo a lei. Gente! E incoerente!
(Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

CI1 13: A diversidade de formatos de midia exterior e a centralizagéo
do poder decisorio

A evolucdo nos processos de producdo, materiais e tecnologia
faz com que uma grande diversidade de formatos de midia exterior
esteja disponivel no mercado. O desenvolvimento do sistema capitalista
vigente, a criatividade e a visdo de um mercado em ebulicdo, o do
consumo, fazem com que a cada dia, novos formatos de midia exterior
surjam de modo que regulamentar todos seria um trabalho bastante
complexo. No entanto, a legislacdo paulistana deixou de regulamentar
uma série de formatos corriqueiramente utilizados e de relevada
importancia para o comércio local (como adesivos e banner utilizados
na vitrine) e quaisquer formatos ndo contemplados na legislagédo
dependem de um pedido de aprovacdo na CPPU. O julgamento desses
processos em uma cidade do porte de Sdo Paulo torna-se, portanto,
moroso. Uma possivel solucdo seguiria no sentido do caminho adotado
pela Inglaterra, (Apéndice A), onde uma maior quantidade de formatos
estd regulamentada no sentido de agilizar e desburocratizar o processo.

Mesmo que novos formatos possam ser submetidos & CPPU,
um minimo de critérios para aprovagdo ou nao dos formatos submetidos
precisam estar evidentes na normativa estabelecida, a exemplo da
legislacdo inglesa. Abaixo seguem as falas que ilustram a categoria:

- [...] pichacdo que é outra coisa que a gente esta tratando como
arte publica. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

- [...] mas tem o outro lado que é o lado do poder publico, e é o
poder publico formado por burocracia, [...]Jaquela questdo assim de que
centralizou em meia dlzia de pessoas o0 poder de decisdo do que pode o que
ndo pode porque a lei ndo regulamentou um monte de coisas.[...] no
comeco eu tinha uma demanda enorme de como regulamentar essa
propaganda de por exemplo maratona, ai as discussdes na CPPU eram
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muito surreais, porque ndo havia dado, entdo era aquela coisa, ah, acho
que 10%, a acho que mais pra baixo, ou mais pra cima, ou mais pra tras,
entdo tinha um carater muito subjetivo nisso que ainda ficou para ser
aprovado, e a gente mesmo tem o caso aqui do nosso Impostdmetro, que vai
passar amanhad na CPPU. (Entrevistado E - Coordenadoria do Comité
Técnico do Conselho de Politica Urbana da ACSP).

- E agora quais sdo os perigos que nos temos? Um &, ele quer
aprovar e liberar as pichagdes e placas das campanhas eleitorais, nas
campanhas eleitorais vocé tem os muros que fica sempre em aberto, 0s
cavaletes. (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda S&o Paulo).

- [...] algumas excegdes, coisa e tal, mas ai vocé vé uma outra
brecha que diz que tdo fazendo isso, tal tal porque a tal comisséo
competente, ou seja, continua com aquela ideia de que o poder pablico tem
que administrar tudo perante e vontade dele, ah se eu quiser conceder, e a
verdade é essa, pra vocé botar um painel por um periodo x porque aquilo
pode ser considerado artistico eu te dou, né, e é aquilo que nds alertdvamos
la atras, o poder executivo, o poder publico, legislativo ele faz e defende os
interesses dele e as vezes pessoal, esse é o grande problema.[...] O que
existe de painéis de identificacdo na atual lei é regulamentacéo. No quesito
da publicidade exterior é proibicao. (Entrevistado C — Diretoria Central do
Outdoor, gestdo 2006-2008).

Cl 14: As novas tecnologias incorporadas as pecas de midia
exterior.

E no sentido da rapida evolugio nos processos de produgéo,
materiais e tecnologia mencionado na categoria anterior, que esta
categoria se insere. Uma regulamentacdo neste sentido precisa estar
afinada com o desenvolvimento do mercado para que ndo se torne
obsoleta antes mesmo de sua promulgacdo. Novos formatos poderiam
ser submetidos a CPPU, desde que formatos corriqueiros estivessem
regulamentados, diminuindo a morosidade no processo. As falas abaixo
ilustram a categoria:

E l6gico que eu acho que vai chegar uma hora onde a tecnologia
vai ultrapassar algumas coisas, entdo, a comissao tem esse poder de estar
organizando e deliberando sobre casos de novas tecnologias, de novas
coisas que a gente nem sabe que vai acontecer né. (Entrevistado A —
Diretoria da Paisagem — EMURB).

[...]Jentdo a midia LED, que € essa midia que a gente tem aqui
agora, ndo tem nada aprovado de Led na cidade hoje, talvez s6 um letreiro
do Unibanco que era LED e tal, essas midias alternativas elas néo estdo



293

regulamentadas. (Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do
Conselho de Politica Urbana da ACSP).

[..] a gente precisar descobrir alternativas que funcionem
independente do sistema de fiscalizacdo[...]isso € uma dadiva da vida
moderna, essa coisa da internet][...](Entrevistado B — Diretoria Asbea SP).

O sindicato foi atras de uma tecnologia62, ate para oferecer para
a Prefeitura, onde via celular, vocé vai chegar perto do painel, ele vai ter
uma informacéo ali, e vocé acessa um banco de dados|...]A gente tem feito
propostas desse tipo[...]Jos painéis eles vao crescendo na medida em que
vocé vai saindo do centro. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX - Central do
Outdoor, gestdo 2010-2012).

CI 15: O planejamento da midia segundo seu contexto.

Uma legislacdo que aborde a qualidade visual do espago urbano
precisa considerar que a paisagem da cidade é composta por diferentes
cenarios, que precisam ser tratados de forma diferenciada. No entanto,
para os que defendem a Lei, no caso de S&o Paulo, ainda é cedo® para a
proposicdo de qualquer tratamento diferenciado para a cidade e para
qualquer excecdo neste sentido. No entanto, a maioria acredita que as
excecOes devem sim estar contempladas dentro de normativas neste
sentido.

[...Jporque quando vocé cria no Brasil excecdes, elas passam a
vigorar como, né? Vocé abre uma excecdo agora.. ah é pro periodo da
copa...pode contar que isso vai ser eterno.[...] existem coisas que poderiam
ser melhoradas na legislacdo? Existem, mas ndo vamos também viajar
muito, vamos fazer a coisa com tranquilidade, o que a gente ndo pode é
retroceder, abrindo essas excecOes que ja comentei com vocé de copa,
eleicdo, eventos[...]Jaliar um pouco mais aquilo que a gente j& conversou de
vocé ter as vezes muros, aliar ao passeio publico, né, vocé tentar estudar
melhor esses novos equipamentos do mobiliario urbano, de placas
indicativas, indicativos para o pedestre, lugares historicos. (Entrevistado F —
Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

Ao ser questionado sobre a heterogeneidade da paisagem de
S&o Paulo e a generalidade da Lei, e como via o tratamento dos
diferentes cendrios o representante da Asbea responde que — ‘olha S&o
Paulo é exemplo de uma multiplicidade fantéstica né, entdo, aqui a coisa
esta funcionando, e estd funcionando bem, entdo realmente eu nédo vejo
como prudente ou necessario, talvez em outras cidades, outra realidade,

82 Corroborado por Serva (2008, p.43).
8% O que também é reforcado pelo relato de Serva (2008, p. 50-51).
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seja diferente, por exemplo nos estavamos falando de Curitiba’. No entanto
coloca que quando integrava a CPPU defendia que: [..]a comisséo
deveria catalogar todas as excegdes e casos excepcionais.

Para o representante do movimento Defenda Sdo Paulo, as
excecOes precisam ser vistas com cuidado, - porque quando vocé cria no
Brasil excecdes, ela passam a vigorar como..’.

Ao se referir as politicas de desenho urbano e suas
regulamentacGes o entrevistado representante da Associacdo Comercial
colocou que, - ‘ela tem que ser vista também diferente, nas diferentes
regides da cidade porque nossa cidade ¢ muito dispare, uma regra unica
ndo da conta é muito complicado essa questdo da Lei Cidade Limpa,
gostaria muito que tivesse uma politica, ndo é o que ha.’

O entrevistado membro da Central do Outdoor e SEPEX,
corrobora a visdo da arquiteta — “, entdo assim, eu acho que vocé tem
diferentes areas da cidade para estudar diferentes possibilidades, a lei tem
que ser adequada, hoje estd tudo proibido, sé o indicativo talvez com
regras que ndo satisfazem ao comércio do local.’

Um exemplo de excecdo que emergiu da pratica aplicada na
cidade de Sdo Paulo, foi o bairro da Liberdade, com fortes
caracteristicas orientais, que a partir da movimentagéo da associacdo de
comerciantes local (ACAL), teve a implantacéo da lei flexibilizada® em
prol da paisagem cultural.

Incentivos recebidos pelos comerciantes locais provenientes de
instituicbes privadas japonesas, segundo um empresario local,
auxiliaram na revitalizacdo de &reas comerciais do bairro, e tem sido
vista de forma positiva, apesar da reducdo no tamanho dos andncios:
“Depois da lei a loja ficou mais moderna, sem termos que gastar
nadal...]Isso ndo afetou os negdcios e as vendas continuam boas™ (L. C.
Hong em entrevista concedida a equipe de jornalismo da Universidade Anhembi
Morumbi®).

84 Também evidenciado em publicagéo pela Folha de S&o Paulo, 29/06/2007.

8 AZEVEDO, Arthur; JARDIM, Barbara. A Lei Cidade Limpa no bairro da
Liberdade. Disponivel em:
http://anhembi.br/publique/OLD/Portal/Jornalismo/Producao/A-Lei-Cidade-Limpa-
no-Bairro-da-Liberdade. Acesso em: 08/11/2011.
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Foto: Carla Bueno (2005) e Edu Woetter 28).

A importancia de politicas abrangentes e a¢fes coordenadas em
relacdo a paisagem das cidades e sua qualidade visual sdo evidenciadas
na categoria Cl 27, apresentada na sequéncia dos resultados.

Cl 16: O gerenciamento da midia exterior em mobiliario urbano.

Para o entrevistado membro do Movimento Defenda S&o Paulo,
outra questdo ainda é importante que se leve em consideragdo; a postura
que empresas estrangeiras interessadas nas concessdes brasileiras tém
adotado em seus paises de origem: - [...]e qual tem sido a postura dessas
empresas nos seus respectivos paises na questdo do mobiliario
urbano[...](Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

A empresa vencedora da licitacdo na cidade de Sao Paulo foi a
mesma que opera o mobiliario urbano na cidade de Paris, e que atuou
na consultoria ao grupo de trabalho composto para a revisdo da
legislacdo francesa em 2010. O novo regulamento reduziu a area de
exposicdo de publicidade em mobiliario urbano de 8 para 2 m? naquela
cidade.

De acordo com Boutault (2011), os representantes das
empresas de midia exterior se mostraram insatisfeitos com a aprovagéo
da nova regulamentacéo, dentre eles, a empresa citada como vencedora
da licitagdo na cidade de S&o Paulo.

Sobre a questdo do mobiliario urbano Mendes (2008) atenta
para que sua funcdo seja sempre priorizada quando ela venha
acompanhada da veiculagdo de publicidade, e que a disposicdo do
mobiliario no espago urbano ndo deve ser locado a revelia da sua fungéo
e do planejamento e aprovacdo por parte da administracdo publica.
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Atenta também para a uniformizacdo do mobiliario urbano e sua
similaridade frente a demais cidades, o que também poderia interferir na
identidade dos lugares.

Os novos modelos de mobiliarios a serem adotados na cidade
de S&o Paulo j& foram divulgados na imprensa local. Quanto aos abrigos
de dnibus, existe a previsdo de quatro modelos distintos adequados as
caracteristicas dos locais onde ser&o instalados®.

CI 17: Prazo de implantagdo

O prazo para a adequacdo dos estabelecimentos e empresas a
uma nova regulamentacdo é importante no sentido de que prejuizos
sejam minimizados, tanto econdmicos quanto estéticos, relacionados a
aparéncia da paisagem das cidades.

- [...] eu acho que vocé ter regras, rigidas, claras e que sejam
cumpridas, é valido, agora voceé vir e proibir uma atividade do dia para a
noite, vocé tem que dar um tempo para as empresas se readaptarem.
(Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

- [...]Jdepois tinha o problema do prazo muito curto para
adequacao, depois o prefeito deu uma isen¢do de IPTU para ajudar, mas
nao é um investimento muito barato, trocar a placa pra ficar bonitinho e tal
porque dai tirava aquele trambolho e por tras tinha assim, uma coisa super
precaria, entdo nao era s tirar uma placa e colocar outra, entao talvez
pudesse ter havido mais prazo, uma prazo maior sem comprometimento do
resultado né. [...] por outro lado como técnica eu entendia que a forma
como a lei estava sendo feita para que se efetivasse também era muito
bacana, simples, meio radical, com prazos, com multa, e por isso que ela
conseguiu se colocar. (Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do
Conselho de Politica Urbana da ACSP).

Quando da implantacdo de uma lei similar no Recife, um
situacdo “inusitada™ ocorreu, segundo Costa F° (2010), onde para se
evitar multas andncios foram cobertos com plésticos pretos, refletindo
negativamente na imagem da cidade, a razdo para tal ndo se sabe ao
certo no entanto pode também estar relacionada ao prazo de adequacédo
imposto pela lei, uma vez que também depende da disponibilidade dos
servigos de guincho com méo de obra especializada e da capacidade das
empresas que confeccionam andncios para a substituicdo dos mesmaos.

% Noticia publicada pela Folha de Sdo Paulo (25/10/2012) ilustra os modelos de
ponto de dnibus que serdo adotados na cidade de Séo Paulo.
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CI1 18: Mecanismos de punicéo

Apesar da oposicdo apresentada por entidades®’, a implantagdo
da legislagdo ndo apresentou maiores dificuldades, segundo a Diretoria
da Paisagem, uma vez que o valor da multa era alto.

No entanto, a partir das falas abaixo fica claro que normativas
neste sentido enfrentam um jogo de interesses muito forte e o
estabelecimento de uma politica que verse sobre a ordenacdo de
anuncios na paisagem precisa do efetivo mecanismo da punicdo para
que consiga ser implementada.

- [...] tinha gente que gostava e gente que odiava, falava que vai
gastar, 0s nossos associados vao gastar pra tirar, s6 que se tomasse uma
multa fa gastar mais[...]Aconteceu e s6 valeu porque a multa é carissima.
(Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

- [...] a gente se mobilizou muito para informar, pois a nossa
preocupacdo era essa: multa de dez mil reais, a gente teve duas, trés
ligacBes aqui de empresa que fechou, 6, tomei a multa t6 fechando, porque
nao tem, o faturamento do cara é dois mil reais por més, como ele vai
pagar uma multa de 10, se ele ainda esta pagando o financiamento de
alguma coisa[...] Ai esse trabalho a gente fez mesmo fortemente,
mobilizamos nosso departamento, fizemos mais de 20, 30 palestras pela
cidade tanto pelas nossas 15 distritais. (Entrevistado E —Coordenadoria do
Comité Técnico do Conselho de Politica Urbana da ACSP).

Sobre a aplicacdo da multa, em relacdo a Lei Cidade Limpa,
Serva (2008, p.71) comenta que,

ndo é por terem habitantes contemplados de
nascenga com superiores virtudes civicas, ou por
contarem com a preferéncia dos anjos, que outros
paises atingiram, em suas cidades, o grau
civilizacional que desfrutam. E por efeito de uma
cultura que, ao educar para o civismo e a
civilidade, ndo deixa de lado o recurso da punicao.

Cl 19: A (des)orientacdo espacial e a mudanca nos referenciais
urbanos.

A midia exterior tem um forte impacto na imagem da cidade
(NASAR, 1998). Referenciais, antes arquitetdnicos, passaram com a
crescente exploracdo da midia exterior ao longo dos anos, a referenciais

57 A oposicdo apresentada por diversas entidades também toma corpo no relato de
Serva (2008, p.47).
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informacionais (HOMEM DE MELO, 1985, 2005). Qualquer
intervencdo nos referencias urbanisticos utilizados por uma pessoa para
suas orientacdo, faria com que ela se sentisse desorientada na paisagem.
Foi 0 que ocorreu, num primeiro momento na cidade de Sdo Paulo, fato
que corrobora com estudos anteriores de Lynch (1999) e todos os que
seguiram neste sentido, como ilustram as falas abaixo:

- N&o, ninguém mais se acha na cidade, vocé pega seu carro, nao
tem mais a referencia do totem, do ndo sei 0o que do ndo sei o que la.
(Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

- [...] quando vocé chega em cidades tdo grandes quanto S&o
Paulo que vocé inclusive tem locais que vocé tem compra comparada [...] 0
indicativo fica prejudicado na medida em que vocé ndo consegue se
diferenciar dos demais [...] como por exemplo restaurantes, se vocé esta
passando e tem uma placa que destaca porque vocé esta indo com a
intencdo de procurar o restaurante vocé fica perdido ndo consegue
identificar onde ele estad porque normalmente vocé fazia uma coisa
diferente para chamar a atencao. (Entrevistado G — Prof. Depto. Arquitetura e
Urbanismo, USP).

No entanto, essa desorientacao inicial faz parte do processo, até
que os individuos se adaptem a nova situacdo da paisagem e mais uma
vez os referenciais arquitetdnicos passem a ocupar seu lugar na memoria
dos cidadé&os.

O fato ilustrado acima, por si, contrapbe o que coloca o
entrevistado na fala abaixo, pois uma vez ocorrido o processo de
desorientagdo em virtude de uma alteracdo nos referencias urbanisticos,
fica claro o alto indice de recobrimento de edificagdes e visuais da
cidade e o forte impacto que a midia externa exerce nas cidades, como
coloca Nasar (1998).

- [...Jnés ndo tinhamos a area da midia exterior cobrindo esses
prédios, que tanto se argumentou que vocé escondia a bela paisagem de
Sao Paulo, Sao Paulo nunca teve uma grande e bela paisagem como nés
sabemos, o crescimento trouxe uma cidade cinza, e sempre foi assim, era
uma cidade cinza porque era uma cidade progressista, ela ndo é uma
cidade de embelezamento, é uma cidade de trabalho. (Entrevistado C —
Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

CI 20: A redescoberta da paisagem.

O resultado da Lei para a paisagem de sdo Paulo tem sido
avaliada de forma positiva pelos usuarios conforme pesquisa
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Datafolha®®. Para a maioria dos especialistas entrevistados, o resultado
tem sido visto da mesma forma positiva, como fica claro nas falas que
seguem:

- O que Sao Paulo estava vivendo era uma gritaria, entéo fica todo
mundo gritando alto e ninguém se entende, e quando fica todo mundo
falando baixinho, vocé escuta. A comunicacéo visual é igual, a gente estava
vivendo uma gritaria visual que ninguém conseguia identificar, se orientar
ou, hoje por exemplo, eu vejo como muito mais eficiente, agora vocé fala
baixo as pessoas veem, uma plaquinha pequena. (Entrevistado B — Diretoria
Asbea SP).

- [...] eu acho que foi 0 melhor presente que a cidade pode ganhar
[...]Jaqueles totenzinhos que avangavam que vOcé ndo consegue enxergar o
outro e tal entdo eu acho que do ponto de vista de vocé ter um ordenamento
foi extremamente positivo [...]JNa questdo do outdoor melhorou 200%, eu
acho que ndo ha o que falar, eu ndo conheco uma pessoa, por exemplo aqui
no nosso bairro, na regido do Butantd, que ndo se sentiu gratificada de
poder caminhar sem ter esse negocio que a gente tinha, que é muito
agressivo[...] eu acho que a avaliagdo € extremamente positiva [...] no
centro da cidade muita coisa foi resgatada. (Entrevistado F — Diretoria do
Movimento Defenda S&o Paulo).

- [...] e com o tempo a entidade foi percebendo que a cidade foi
ficando mais interessante, acho que eles foram percebendo como se
comunicar de outra maneira e tal [...] também a minha visdo como técnica,
de que para a paisagem foi muito interessante, que regulamentar foi legal,
que regulamentar dessa forma é legal. (Entrevistado E —Coordenadoria do
Comité Técnico do Conselho de Politica Urbana da ACS).

- [...] entdo a gente pegava uma rua como a Teodoro Sampaio por
exemplo que é uma rua conhecida pela inddstria de méveis, ndo tinha uma
publicidade nela, era tudo anincio indicativo, s6 que tem a rua, tem a
calcada e ai estdo as lojas, ai vem esse aqui e faz um triangulo, ai quem ta
vindo aqui e aqui cobriu, ai chega esse aqui pde um perpendicular, ai o
outro vai bota um por cima, comegou a baguncar também o0s anlncios
indicativos, hoje esta organizado, o cara vai la esta todo mundo bonitinho
com seu painelzinho paralelo a via, houve uma padronizag&o. (Entrevistado
D - Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo 2010-2012).

- [...] ja a identificagdo sim, essa foi enquadrada dentro do
processo, essa foi correta [...]essa foi positiva, sem ddvida. (Entrevistado C
— Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

8 pesquisa do Instituto DATAFOLHA realizada em agosto de 2007, com uma
amostra de 1091 entrevistados, intervalo de confianga de 95% e margem de erro de
3 pontos percentuais para mais ou para menos. (Fonte: Instituto Datafolha).
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O artigo do prof. Sylvio Sagawa®, reforca ainda a ideia da
arquitetura redescoberta a partir da supressdo da publicidade na
paisagem.

CI 21: A supressdo da informacéo.

A supressdo da informacdo da paisagem da cidade, também foi
mencionada nas entrevistas com especialistas, por um entrevistado: -
[...] entre vocé ter o nada e ter uma informac&o, muitas vezes a informagéo
é mais interessante do que ter um nada[...] (Entrevistado G — Prof. Depto.
Arquitetura e Urbanismo, USP).

Cl 22: A consciéncia ambiental e a fungéo social da propriedade.

O sentimento do usuario em relagdo ao espago em que
desenvolve suas atividades, a forma com que se reporta a ele, seus
significados, busca explicacdes no estudo da psicologia ambiental. A
cultura de um povo reflete na forma como utiliza o espaco da cidade, e
varia de acordo com o ambiente a que é submetido. O meio influencia o
homem e o homem influencia o meio. Uma qualificacdo no ambiente
em que o homem desenvolve suas atividades reflete na forma com que
ele cuida desse ambiente.

- [...] eu estava dizendo para os colegas la4 de Curitiba que eles
tinham que exportar esse astral de Curitiba para as pessoas entenderem
que é importante vocé cuidar bem da cidade, que isso é bom pra salde dos
moradores, pro conforto espiritual e também para os negocios, o cenario
dos bons negdcios é o cenario agradavel, entdo isso a gente precisava de
alguma forma conseguir disseminar para as outras cidades para evitar por
exemplo o que esta acontecendo agora em Brasilia. (Entrevistado B —
Diretoria Asbea SP).

Cl 23: O papel social da midia exterior.

A publicidade ao ar livre, ao encobrir edificacGes e visuais
significativas da cidade, encobre também problemas sociais evidentes
nas metropoles contemporaneas como o fendmeno da favelizacdo,
funcionando como uma maquiagem para a cidade. [...] ela é utilizada de
forma equivocada, uma maquiagem da situacao da cidade, nessa paisagem

% O Prof. Sylvio Sagawa, da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo (USP)
apresenta sua posi¢ao favoravel a lei, através de publicagdo na Folha de S&o Paulo
(13/08/2007, p. A3).
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vocé tirou o outdoor, os muros, as pichacgdes, esta resolvendo isso, pra
deixar o visual mais agradavel, mas nds temos um numero de favelas de
habitacdes muito grande na cidade numa mescla [...] até tem uma matéria
que eu peguei aqui que se descobriu uma favela na 23 de maio quando se
retirou o outdoor, os caras estavam morando atrds do outdoor ali, vocé
entendeu? Entdo esse tipo de propaganda ela na verdade encobria outras
mazelas da cidade. (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Sao
Paulo).

Essa maquiagem traz, impressa em si, bens e servigos de
consumo que muitas vezes ndo sdo acessiveis aquela populagdo que ela
esconde, atrds de suas placas: [...].imagina o cara sai de manha pra
trabalhar, pegava duas horas de 6nibus até chegar no trabalho dele, tinha
passado por tudo que nunca ele ia poder ter ou fazer. (Entrevistado B —
Diretoria Asbea SP).

O outro lado da moeda, no entanto, é apresentado pelo
entrevistado na fala que segue: [...] porque queira ou ndo, para um
contato direto com a populagdo o Outdoor era perfeito, entdo ate pra gente
fazer campanhas sociais, campanhas de vacinagao, coisas desse tipo, era
uma midia muito importante, porque a maior parte da populacdo acaba
ndo tendo acesso a jornal, revista, tem gente que vé televisdéo mas nem
sempre vé num horario que vai pegar, entdo o Outdoor fica la 14 dias na
rua, existem pesquisas que dizem que o Outdoor cobre 90% da populacgéo,
entdo também tirou-se da populacdo uma possibilidade de ter acesso a
algum tipo de informag&o. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do
Outdoor, gestdo 2010-2012).

Cl 24: A midia exterior entendida como uma parcela do aspecto
visual da paisagem.

A qualidade visual da paisagem envolve varios aspectos como a
presenca de vegetacdo e de espacos livres amplos, o bom estado de
conservagdo dos espagos, entre outros aspectos que juntamente com a
ordenacdo dos anuncios, sdo importantes. Os demais aspectos inerentes
a qualidade visual da paisagem, precisam, igualmente aos anincios,
respaldo do poder publico para que também tenham respaldo da
populacdo. E o que espera a populagio das cidades e o que fica claro
através das falas dos especialistas envolvidos na pesquisa:

- [...] poderia-se talvez investir em mobiliario urbano que esta ai
em debate, dos pontos de 6nibus e tal, mas ndo é s6 colocar plaquinha onde
vocé vai ndo sei 0 que ndo sei 0 que 14, hoje vocé tem que estudar a cidade,
de mobilidade urbana muito diferente, vocé tem o problema de
acessibilidade[...]Jessa qualidade do visual todo ela vai um pouquinho além
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de uma foto, de um outdoor, de um muro né, hoje vocé pode pensar que ela
é integrada com outros elementos que doa essa qualidade do mobiliario
urbano que vocé vai ter na cidade. Entdo isso a gente ndo tem ainda.
(Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda S&o Paulo).

- [...] tem outras coisas que causam mais desconforto ainda do que
a poluicao na paisagem[...] a gente nota aqui efeitos como por exemplo, o
enterramento de fios, a propria Reboucas, independentemente do equivoco
das luminérias que eles colocaram na Reboucas, vocé observa uma limpeza
na paisagem, mas muito mais ocasionada pelos fios que foram enterrados
que pela retirada dos andncios, que na Reboucas, como as casas s&o
grandes, e é um tipo de comércio diferenciado entdo, vocé, o tamanho, eu
acho que ndo era tdo exagerado como em outras areas da cidade.
(Entrevistado G — Prof. Depto. Arquitetura e Urbanismo, USP).

- [...] a comunicacéo visual da iniciativa privada que é o que foi
feito num primeiro momento é s6 uma parcela da paisagem da cidade. E
acho que deveria ter do poder publico a sua parte agora, porque foi feito,
como a gente falava agora, em cima de investimentos do empresario, e
talvez porque se tenha a visdo: ah, empresario tem dinheiro. E néo € isso.
Entao foi bacana, tem que ser visto s6 como uma parte da paisagem, e tem
que se ter essa nocdo de que o primeiro investimento quem fez foi o
empresario. E agora a gente espera também que o poder publico continue
ai melhorando o mobiliario, a iluminagdo, limpeza, calcadas, calcadas até
sdo do empresario também, mas o poder publico pode organizar.
(Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do Conselho de Politica
Urbana da ACS).

As pichagdes continuam ai do mesmo jeito, os lixos continuam ai
do mesmo jeito, os buracos nem falar, ndo houve alteracdo nenhuma. Qual
foi a melhora da vida do paulistano? Nenhuma ao se retirar a midia
exterior. [...] vocé se assusta com a cracolandia de ontem e de hoje, ndo
mudou nada, as pichacGes, os buracos, os lixos pela rua, sacos
esparramados ou jogados, continuam tal e qual anteriormente, cadé a
eficiéncia da administracao publica? cadé a qualidade da defesa da época?
Nenhuma, nula, palavras sdo palavras nada mais do que palavras, isso cai
bem no trabalho do executivo, isso cai muito bem para aqueles que
trabalham na Prefeitura, palavras sdo palavras nada mais do que palavras
[...] os prédios, s6 agora vocé vé a cidade, vocé ndo vé a cidade nada, vocé
vé a cidade como era, os prédios pichados estao ai, as ruas, os prédios mal
pintados estdo ai, a m& manutengdo estd ai, porque que vocé ndo faz uma
lei que faz essa gente pintar os prédios, ndo faz porque ndo vai conseguir,
entdo isso é uma realidade, entdo n6s ndo tinhamos esses percal¢cos como
vocé dizia que tinha. (Entrevistado C — Diretoria Central do Outdoor, gestio
2006-2008).
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Cl 25: A instancia normativa, do federal ao local.

Quando questionada a respeito de uma normativa federal no
ambito da regulamentacdo da midia externa a Diretoria da Paisagem,
EMURB responde: - Nao acredito, pois acho que é uma questao de uso do
solo, e uso do solo a Constituicdo Federal ja determina que quem da as
regras da funcdo social do terreno, da propriedade, sdo 0s municipios,
através de discussdo com a prépria sociedade, por isso que eu acho
inclusive, que o que acontece com S&o Paulo néo precisa acontecer com
nenhuma outra cidade, entendeu? Aqui foi uma dose pra S&o Paulo.
(Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

O Estatuto da Cidade estabelece a fungéo social da propriedade
sob a qual cabe aos municipios legislar, principios nos quais decisdes
judiciais podem se apoiar, como no caso da lei “Cidade Limpa” ™.

Neste sentido e no sentido de diversas cidades brasileiras
reproduzirem a legislacdo implantada em Séo Paulo, o entrevistado G
comenta que: - [...]e ai vamos imitar S&o Paulo, tem que ver que S&o Paulo
tem uma dindmica muito maior, a publicidade é mais ostensiva na cidade
ai, vocé tem que disputar um espaco com outro. (Entrevistado G — Prof.
Depto. Arquitetura e Urbanismo, USP).

Da mesma opinido comunga o entrevistado que representa a
atual gestdo da Central do Outddor, o que fica claro através da fala: -
compete ao municipio legislar sobre a publicidade, entdo ndo da para ter
uma lei federal pra determinar o que € isso o que é.....pode ter uma lei que
defina o exercicio da atividade, mas vai competir a cada municipio fazer
suas leis. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central do Outdoor, gestdo
2010-2012).

Cl 26: Um Plano Diretor para a paisagem

Ao introduzir seu livro, Morte e Vida das Grandes Cidades
(Americanas), Jacobs (1961, p.6) coloca que:
as cidades sdo um imenso laboratério de tentativa
e erro, sucesso e fracasso, na sua construcdo e
projeto. E nesse laboratorio que o planejamento da
cidade deveria buscar seu aprendizado,
construindo e testando teorias.

0 A publicagio de Serva (2008, p.63) relata a questdo judicial sob a 6tica do poder
publico municipal.
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E nesse laboratdrio de tentativa e erro que ap6s a legislagio
implementada, outras questdes tomaram corpo no sentido de demandar
uma maior atencdo do poder publico e normativas complementares. A
fala que segue ilustra o exposto: - Olha a lei tem conceitos, objetivos,
estratégias e diretrizes que a gente vai fazer. Agora a gente vai fazer um
Plano Diretor da Paisagem Urbana[...Jcomo a gente vai fazer isso? Ah
consultando a sociedade. A ideia é fazer um Plano Diretor consultando a
populacdo.[...] Entdo, tanto o Plano Diretor da Paisagem quanto o Plano
da Iluminacdo que € um filhote do Plano Diretor da Paisagem, ele surgiu
depois que a gente viu que agora algumas coisas ficaram meio esquisitas
mesmo. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

Cl 27: Acgbes coordenadas na recuperagdo das edificagdes
degradadas escondidas pela midia exterior.

A substituicdo dos anuncios indicativos nos estabelecimentos
comerciais por placas menores revelou edificacbes mal conservadas
com um estado de manutencdo decadente. A situacdo fez com que uma
rapida estratégia de recuperacdo dessas edifica%‘c")es fosse implementada
pelo poder publico através da isencdo de IPTU™ para quem, em virtude
da aplicacdo da lei, precisasse realizar reformas nas fachadas das
edificagdes.

Houve ainda o projeto Ruas Modelo, no sentido de incentivar
comerciantes a requalificarem suas fachadas e, cabe mencionar a Lei das
fachadas (Lei 12.350/97) que prevé a isen¢do da taxa de IPTU por 10
anos para quem recuperar edificacGes localizados na area Especial de
Intervencdo, objeto do Programa de Requalificacdo Urbana e Funcional
do Centro de S&o Paulo (PROCENTRO ).

Outra iniciativa anterior a Lei Cidade Limpa no sentido de
requalificar &reas urbanas de comércio é o Programa de ruas comerciais
instituido pela Lei 14.003/05.

E a tentativa e erro no imenso laboratdrio que sio as cidades, as
quais poucos se preocupam em se reportar e avaliar nelas o sucesso ou
fracasso no processo de planejamento (JACOBS, 1961). Uma iniciativa

™ Essas agBes de recuperacdo também foram relatadas nas publicagdes: Folha de
Séo Paulo (04/06/2007, p.A2 - 10/06/2007 p.A3). SERVA (2008, p.50; 64)

20 Programa de Reabilitacdo da Area Central do Municipio de S&o Paulo cuja
finalidade é promover o desenvolvimento social e econdmico da regido,
dinamizando e criando condigBes de atragdo e suporte de atividades compativeis
com o centro metropolitano, promovendo a reabilitagdo das areas centrais da cidade.
Disponivel em: http://www.procentro.com.br, visita em: 01/11/2012.
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anterior havia sido tomada em 1993, em Florianépolis, através do
Projeto Renovar, uma politica que aliava a retirada de andncios
publicitarios a uma estratégia de recuperacao de edificacles historicas.

Essa categoria relaciona-se a categoria Cl 24, a qual entende a
midia exterior como uma parcela do aspecto visual da paisagem.

As falas abaixo ilustram a situacdo ocorrida em S&o Paulo:

- Logo que aconteceu, por mais que a gente imaginava que desse
certo, ninguém fa imaginar que ia acontecer o que aconteceu. Quer dizer,
eu até tinha um pouco dessa visdo porque a Lei foi feita para a cara das
edificacdes aparecerem, entdo, logo assim em 2007, foi um escandalo, as
coisa ficaram horrorosas, né. Ai que o prefeito fez? Fez uma Lei, onde
quem comprovasse, tirou foto, reformou pra atender a Lei, durante aquele
ano seguinte ndo ia pagar imposto. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem —
EMURB).

- [...]Vocé tira, mas ndo necessariamente o que vocé vai encontrar
embaixo é o ideal ou ja se deteriorou de tal maneira que para vocé fazer o
restauro vai ser inviavel. (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda
Sé&o Paulo).

- Pros pequenos[comércios]tinha um problema assim: tinha que
arrumar muito rapidamente, se ndo me engano o prazo era 60, 90 dias para
se adaptar a Lei, entdo era um investimento na sua fachada de tirar uma
placa e colocar outra [...]Jtinha o problema do prazo muito curto para
adequacao, depois o prefeito deu uma isencédo de IPTU para ajudar, mas
nao é um investimento muito barato, trocar a placa pra ficar bonitinho e tal
porque dai tirava aquele trambolho e por tras tinha assim, uma coisa super
precéria, entdo ndo era so tirar uma placa e colocar outra, entdo talvez
pudesse ter havido mais prazo, uma prazo maior sem comprometimento do
resultado né.[...] a gente aqui como entidade empresarial acredita na
parceria publico privada mesmo, isso pode ser tanto na concessdo do metro
que € uma super parceria publico-privada, como na conservacdo dos
nossos espacos, acho que poderia fazer parte de uma politica, afinar um
pouco o que faz a iniciativa privada e o que faz o poder publico pra
revitalizar pequenos trechos, de ruas e tal, que ja estéo bem, a gente tem os
eixos comerciais na cidade que aglutinam né, daria bem alguns desses
eixos revitalizar. (Entrevistado E —Coordenadoria do Comité Técnico do
Conselho de Politica Urbana da ACS).

- A Lei Cidade Limpa criou condigdes para que a propria
arquitetura fosse observada, o espaco publico fosse melhor sentido, entéo
as pessoas estdo voltando a tomar posse desses espacos [...Jentdo vocé
comecar hoje uma coisa para embelezar, pra melhorar é muito mais facil
porque as pessoas querem melhorar a sua cidade e acreditam que isso é
possivel, entdo essa lei além do objetivo direto de realmente eliminar a
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poluicdo visual urbana ela trouxe essas duas questBes laterais que séo
fantastica né, tdo importante quanto requalificar o espago urbano.
(Entrevistado B — Diretoria Asbea SP).

- [...]dizer que escondiam um prédio e outro tambem é bobagem, o
que normalmente se escondia era o casario antigo, mas ndo antigo da
tradicdo de antiguidade, antigo de envelhecido, pobre, do acabado, e na
hora que o anuncio saiu da frente vocé via os casarios por tras, na hora
que voce tirou os quadros de outdoor é que voceé via os terrenos baldios, o
lixo que ali podia se acumular e continua se acumulando. (Entrevistado C —
Diretoria Central do Outdoor, gestdo 2006-2008).

CIl 28: A midia exterior e a sustentabilidade da qualidade visual da
paisagem

Para o representante da sociedade civil organizada através do
Movimento Defenda S&o Paulo, o montante arrecadado com as multas
deveria ser revertido na questdo da qualidade visual da paisagem,
principalmente no que se refere aos aspectos sob a responsabilidade do
poder publico municipal: - [...] qual foi o montante arrecadado pela
Prefeitura, com relacdo a essas multas e desse montante o que efetivamente
foi investido na questdo da poluicdo visual, na qualidade visual na
melhora. (Entrevistado F — Diretoria do Movimento Defenda Sao Paulo).

Uma das pretens6es do poder publico municipal, por exemplo,
é utilizar a renda arrecada com a publicidade em mobiliario urbano para
o enterramento da fiacdo de eletricidade e telefonia”™ (que hoje é érea
em grande parte da cidade de S&o Paulo) como uma agéo, ainda dentro
do Projeto Cidade Limpa.

A mesma logica de apropriacdo da renda proveniente da
publicidade é utilizada para a recuperacdo do patrimonio historico e
cultural em muitas cidades europeias, como ilustram as imagens abaixo,
anuncios de uma companhia de telefonia em tapumes e telas de protecdo
da obra de restauragdo do monumento:

™ As publicacdes da Folha de Sao Paulo (28/09/2006, p.C4; 07/08/2009, p. C3)
reforcam o exposto.
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Figura 120 - Praga de S&o Pedro, Vaticano, 2010.

Foto: Vanessa Casarin.

Figura 121 - Praca de S&o Pedro, Vaticano, 2010.

Foto: Vanessa Casarin.

Nesses casos, a midia além de alcangar visibilidade, evidencia
uma preocupagdo com o patrimdnio histérico e cultural, e nesses casos,
a disponibilidade de pecas de publicidade exploradas por particulares
entraria em concorréncia com essa possibilidade de reversdo de renda
em beneficio do patriménio histérico.

A solugdo de uma restricdo maior a publicidade nas &reas
centrais histdricas, oportunizaria a operacdo acima descrita, mesmo em
cenarios onde ndo houvesse a proibicdo completa da publicidade
explorada por particulares, como o caso francés.
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Figura 122 - Tapume de obra. CBS Outdoor. Paris.

Cl 29: A reproducdo do modelo de Sdo Paulo em diferentes
contextos.

O desconhecimento de diretrizes e pardmetros para se ordenar a
midia externa na paisagem urbana tem levado muitos municipios a
reproduzir a legislagdo implantada em Séo Paulo, que segundo a prépria
autora, é especifica para Séo Paulo. Isso reflete de certo modo uma
pratica antiga nas cidades brasileiras, a pratica da cdpia de normativas
para sitios diversos. As falas abaixo exemplificam esse apontamento:

- [...Jtem mais de 100 cidades que ja copiaram a Lei do jeitinho
que ta. (Entrevistado A — Diretoria da Paisagem — EMURB).

- [...Juma série de outras cidades foram copiando a Lei, tentando
seguir. (Entrevistado G — Prof. Depto. Arquitetura e Urbanismo, USP).

-[...[S8o Caetano e Cotia sdo as unicas duas cidades que
aprovaram a Lei Cidade Limpa. (Entrevistado D — Diretoria SEPEX — Central
do Outdoor, gestdo 2010-2012), nesta fala o entrevistado se refere as
cidades lindeiras a Séo Paulo que reproduziram lei estabelecida naquele
municipio, com o intuito de proibir a publicidade externa explorada por
terceiros.

As categorias intermediarias que seguem, cumprem uma etapa
metodoldgica da pesquisa no que se refere ao tratamento dos dados, e
buscam auxiliar na elaboracdo das categorias finais as quais visam
apontar os resultados dessa analise de contelido e delinear as conclusdes
dessa etapa da pesquisa.
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Categorias intermediarias (C INT)

As categorias intermediéarias foram elaboradas a partir das
categorias iniciais, agrupadas por similaridade ou complementaridade de
contetdos segundo os diferentes conceitos que as abrangem. O processo
de derivacdo de cada uma das categorias intermedidrias esta descrito nos
quadros que ilustram cada uma delas.

C INT 01: O contexto de aplica¢do do controle da midia exterior.

A categoria intermediaria O1 ilustra o contexto onde a
legislacdo foi implantada, e é neste contexto que é possivel se
compreender os pardmetros de regulamentacdo estabelecidos pela
normativa.

A categoria envolve as categorias inicias de 01 a 05, que mais
se relacionam ao contexto de aplicacdo da Lei Cidade Limpa e
envolvem, a incapacidade do poder publico no gerenciamento da
exploragdo do espaco publico pela midia exterior, um mercado crescente
e apoiado em um mecanismo da legislacdo anterior que explorava a
incapacidade da maquina puablica, em atender a demanda, de solicitages
de implantagdo dessa midia no espaco urbano e de fiscalizacdo da
mesma.

A midia exterior, que faz parte da natureza urbana, quando
utilizada em excesso, é entendida por especialistas como um dos
componentes da poluicdo visual urbana, cujos efeitos no organismo
humano ainda suscitam dudvidas, mas que no entender da populacdo
paulistana, segundo as pesquisas, se constituia num problema grave.

A tabela que segue ilustra o processo de derivagdo da categoria
intermediéria O1:

Tabela 1 - Processo de derivacéo da categoria intermediaria 01.

Categoria Categorias iniciais
intermediaria
(CINTO1): 0O CI 01: Dificuldade do poder ptblico no

contexto de aplicacdo gerenciamento da publicidade na paisagem.

do controle da midia CI1 02: A percepgéo da populagéo.

exterior C1 03: A paisagem da cidade como veiculo de
comunicagdo.

C1 04: A midia exterior e parte da natureza
urbana.
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Cl1 05: A interferéncia da midia exterior na
salide dos individuos.

C INT 02: O processo de implantagédo da politica de controle da
midia exterior.

A categoria intermediaria 02 procurou ilustrar o processo de
implantacdo da regulamentacdo em questdo agrupando as categorias
iniciais de maior pertinéncia a ele. A categoria abrange as categorias
iniciais de 06 a 11.

Acdes coordenadas de entidades que representam a sociedade
civil organizada deram inicio ao que denominaram ‘uma batalha’, contra
a poluicdo visual. Essas agdes encontraram respaldo em um momento
politico apropriado para a implantagdo de um projeto de grande
visibilidade e probabilidade de ser bem sucedido, uma vez que era
defendido pela populacéo, pelo corpo técnico responsavel dentro da
Prefeitura municipal e profissionais do planejamento urbano, dentre
eles, alguns professores de renome na area.

Entidades diretamente afetadas pelo projeto apresentaram forte
oposicdo a regulamentacdo, que foi aberta ao debate na camara de
vereadores, onde foram realizadas audiéncias publicas.

A midia teve um papel fundamental no sentido de divulgar um
projeto que afetava uma cidade de mais de 11 milhdes de habitantes e
segundo o qual milhGes de estabelecimentos comerciais deveriam se
adequar.

Destaca-se, nesse processo, 0 trabalho exaustivo de orientagédo
aos lojistas realizado tanto pelo poder publico municipal quanto pela
Associacdo Comercial de Sao Paulo, em associacdo a demais entidades.

O texto final da lei ndo foi fruto da elaboragdo por uma equipe
multidisciplinar, mas estava baseado em preceitos debatidos por um
grupo de estudos desde 1993, segundo dados do poder publico
municipal.

O contexto de implanta¢do do projeto, abordado na categoria C
INT 01, permitiu, no entanto, pouca abertura a participacdo de equipes
multidisciplinares e a populacdo. De modo geral, no entanto, essa
participacdo é fundamental para que as politicas se estabelecam de
forma harménica.

Houve, no caso da cidade de Sao Paulo, uma transferéncia de
recursos entre os setores econdémicos da sociedade, que é inerente a
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processos onde haja prejuizo a uma atividade. Houve relatos de faléncia
de empresas do ramo de midia exterior, ou uma consideravel baixa no
faturamento e também relatos do fechamento de estabelecimentos em
virtude da aplicagdo da multa prevista pela lei. Outros setores, no
entanto, como o de tintas, por exemplo, em virtude da reforma das
edificagdes, aumentaram seu faturamento.

A tabela abaixo ilustra o processo de derivagdo da categoria
intermediaria 02.

Tabela 2 - Processo de derivacdo da categoria intermediaria 02.

Categoria Categorias iniciais

intermediaria

(CINT02): O C1 06: O controle de antincios depende de agdes
processo de coordenadas entre o poder publico e a sociedade
implantac&o da civil organizada.

politica de controle da CI1 07: A oposigao a regulamentagdo.

1 ; C1 08: Apoio da midia.
midia exterior — -
CI1 09: A participagdo de equipes
multidisciplinares e a consulta a populagéo.

CI 10: Orientag¢do aos comerciantes.

Cl 11: A movimentacdo dos setores econémicos.

C INT 03: Diretrizes e parametros de regulamentacdo da midia
exterior na paisagem urbana.

A categoria intermediaria 03 envolve diretrizes e parametros de
regulamentacdo da midia exterior na paisagem urbana. Compreende as
categorias iniciais de 12 a 18.

Mais uma vez, retoma-se o contexto de aplicagdo da Lei Cidade
Limpa, que depende do nimero de da disponibilidade de fiscalizacdo, e
de certa forma, a simplicidade com que os pardmetros se apresentam
reflete o contexto.

Os parémetros precisavam ser facilmente compreendidos tanto
pela populagdo como pelos fiscais para que pudessem ser controlados, e
desse modo, a lei, regulamentou a midia exterior de forma que, em lotes
privados, ficou restrita a andncios indicativos e em espago publico, ao
mobiliario urbano, cuja concessdo sera feita através de licitacao.

Uma série de formatos e forma de exploracdo da midia exterior,
e as novas tecnologias que surgem, e que sdo considerados casos
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especiais, devem ser submetidos a aprovacao pela Comisséo de Protecdo
a Paisagem Urbana.

Dois mecanismo previstos na legislacdo facilitaram a
implantacdo da lei: prazo e multa. O primeiro foi fundamental para a
visibilidade do projeto, pretendida pela administracdo publica e ilustrada
na categoria que segue; o segundo, essencial para que de fato a lei
pudesse ser implementada sem que tentassem burla-la.

A tabela abaixo ilustra o processo de derivacdo da categoria
intermediaria 03:

Tabela 3 - Processo de derivagéo da categoria intermediaria 03.

Categoria Categorias iniciais
intermediaria

C INT 03: Diretrizes e | Cl 12: Parametros de controle

parametros de Cl 13: A diversidade de formatos de midia
regulamentac&o da exterior frente a centralizacdo do poder decisorio.
midia exterior na ClI 14: As novas tecnologias incorporadas a

midia exterior

aisagem urbana
P g CI 15: O planejamento da midia segundo seu

contexto

CI 16: O gerenciamento da midia exterior
disposta em mobiliario urbano

CI 17: Prazo de implantacdo

CI 18: Mecanismos de puni¢do

C INT 04: A transformacao da imagem da cidade.

A proibigdo da publicidade fixada em lotes privados e que
exploravam a visibilidade a partir do espaco publico, a reducédo
consideravel nas dimensfes permitidas a anuncios indicativos e o curto
prazo de adequagdo conferido a anunciantes provocou uma
transformacao repentina na paisagem paulistana.

A mesma transformacdo que deixou usudarios desorientados,
uma vez que anuncios indicativos tomaram um tempo maior para serem
recolocados nos estabelecimentos e que houve uma readequacdo dos
referenciais urbanos na imagem mental que os usuarios tinham da
cidade, proporcionou, a redescoberta da arquitetura. Ndo apenas da
arquitetura de valor histérico e cultural para o municipio, mas também
uma arquitetura banal, e cendrios mono6tonos e neste contexto,
considera-se ainda que houve a supressdo da informagao.
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A categoria intermediaria 04 derivou das categorias iniciais de
19 a 21 conforme apresentado na tabela que segue:

Tabela 4 - Processo de derivagéo da categoria intermediaria 04.

Categoria Categorias iniciais
intermediaria
A transformacéo da Cl 19: A (des)orientacdo espacial e a mudanca
imagem da cidade. nos referenciais urbanos.
CI 20: A redescoberta da paisagem
CI 21: A supressao da informacao

C INT 05: A reflexdo sobre a pratica.

Essa categoria abrange aspectos que ficaram evidentes, segundo
a reflexdo dos entrevistados, apés a implantacdo da legislacdo e
necessitariam maior atengdo em processos que visem a implementagéo
de politicas de controle da midia exterior.

O interesse demonstrado por demais municipios em relacdo a
lei, e a sua reproducdo, em diferentes cidades e cenarios, exige no
entanto, que se reflita sobre a préatica da cidade de Sao Paulo, que aponta
para um Plano Diretor da Paisagem onde a questdo dos anuncios esteja
aliada a outros aspectos relacionados a qualidade visual urbana.

O conteldo dessa categoria, que deu origem a categoria final
02, é abordado naguela categoria com maior profundidade.

A tabela abaixo ilustra o processo de derivacdo da categoria
intermediaria 05 e por consequéncia, da categoria final 02:

Tabela 5 - Processo de derivacéo da categoria intermediaria 05.

Categoria Categorias iniciais

intermediaria

A reflexdo sobre a CI 22: Consciéncia ambiental e a fungéo social
pratica da propriedade.

CI 23: O papel social da midia exterior.

CI 24: A midia exterior entendida como uma
parcela da qualidade visual urbana.

CI 25: A instancia normativa: do federal ao local.

CI 26: Um plano diretor para a paisagem.

CI1 27: Acgles coordenadas na recuperacdo de
espacos degradados pelo midia exterior.

CI 28: A midia exterior e a sustentabilidade da
qualidade visual da paisagem
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CI1 29: A reproducdo do modelo em diferentes
contextos.

Categorias finais (CF)

As categorias finais sdo derivadas do agrupamento das
categorias intermediarias e delineiam as conclusbes dessa etapa da
pesquisa. Abaixo sdo apresentadas as duas categorias finais a que se
chegou nesta etapa da pesquisa que partiu de uma conversa com
especialistas.

CF 01: As diretrizes para gerenciamento da midia exterior na
paisagem e o processo para sua implantacdo dependem do contexto
onde serdo aplicados, e tém a capacidade de atuar como agente
transformador da imagem da cidade.

As diretrizes e parametros de regulamentacdo e o processo de
implantacdo das legislagGes no sentido de gerenciar a midia exterior na
paisagem urbana dependem do contexto nos quais possam Vir a ser
aplicadas e tém, a capacidade de atuar no sentido de transformacdo da
imagem da cidade e por consequéncia da sua identidade.

S&o Paulo, na contramdo do que se desenvolve nas demais
cidades brasileiras proibiu anuncios de grandes formatos explorados por
terceiros como outdoors e, regulamentou andncios no espaco publico
que ficaram restritos ao mobilidrio urbano. A proibicdo veio de uma
incapacidade do poder publico de lidar com a situacdo instalada na
cidade, fruto de uma legislacéo “inaplicavel”, na visdo do poder publico,
pois além de derivativa de representacdo politica do setor de midia
exterior dentro da cdmara de vereadores, a lei explorava a incapacidade
da maquina publica de dar um retorno réapido as solicitagcdes do setor de
midia exterior.

Normativas neste sentido, que entram em confronto com
interesses do mercado e do capital, sdo fruto de vontade politica e acdes
coordenadas da sociedade civil organizada e ndo conseguem se
estabelecer se ndo houver o enfrentamento, por parte do poder
executivo, da situacdo estabelecida.

E importante destacar que quanto mais 0s municipios, através
de seus poderes executivo e legislativo retardarem a implantagdo de
legislacBes neste sentido e de politicas relativas a qualidade visual
urbana, mais complexos serdo seus processos de implantagdo. Ja que, a
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exploracdo desse tipo de midia é crescente e, com ele cresce todo o
mercado, em nimero de empresas e de empregos sejam formais ou
informais, para atender ao mercado emergente.

Este mercado, com tendéncia de ser prejudicado em qualquer
regulamentacdo que proiba a exploracdo econdmica do espaco publico
ou a partir dele. Logo, precisa de determinado prazo para se readequar e
transferir suas atividades para outro setor.

No entanto, cabe ao poder publico em cada municipio, ndo ser
omisso quanto as atividades que ocorrem no dmbito da cidade, pois a
omissdo causa 0 caos. O espaco publico que é de todos, acaba sendo
tomado como se fosse de ninguém, e ndo como o espaco de que todos
deveriam desfrutar com os mesmo direitos e respeito.

No contexto em que a legislacdo foi aplicada, a Prefeitura
entendeu que apenas uma legislacdo simples de ser aplicada e
fiscalizada poderia vigorar em um cenario onde a fiscalizagdo,
historicamente ndo funcionava e a pratica da ilegalidade era comum.

No sentido de se estabelecer uma legislacdo simples, algumas
questdes emergiram, acerca dos parametros de regulamentagdo, como
por exemplo, os diversos formatos de midia exterior disponiveis, as
novas tecnologias que vem agregadas aos novos formatos e a adequagéo
dos pardmetros aos diferentes cenarios da cidade que ndo foram
regulamentados, nessa, que é considerada pelo poder publico, uma
primeira etapa de aplicacdo da Lei Cidade Limpa. Essas situacGes
especificas ficaram condicionadas a aprovacdo pela Comissdo de
Protecdo a Paisagem (CPPU).

Ainda quanto aos formatos regulamentados, ou 0s que deixaram
de se regulamentar, € preciso salientar que quanto menor a quantidade
de formatos regulamentados maior a demanda de tempo requerida pela
CPPU para andlise caso a caso, 0 que pode tornar 0 processo moroso,
dependendo da demanda de solicitagbes de aprovacdo. A
regulamentacdo também precisa deixar claros os critérios para
submissdo e aprovacdo, pela CPPU, de projetos especiais.

A retirada das pegas de comunicagdo exterior da paisagem, na
sua maioria ilegais, era importante no primeiro momento da aplicacdo
do que pretende ser uma politica, ou um plano maior em relacdo a
paisagem, para conseguir se observar a cidade, e se perceber o que
precisa ou ndo ser protegido por lei. A Prefeitura pretende que isso seja
feito através da participacdo da populacdo; mas para isso, a populacdo
precisava mudar seu modo de ver a cidade, de perceber a cidade.
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A populagdo de um modo geral tende a ndo perceber a
totalidade de informacgdes e estimulos em ambientes nos quais sdo
utilizados em excesso, ultrapassando a capacidade de processamento
pelo individuo. Isso ocorre pelo mecanismo da atencao seletiva (Gibson,
1966; Passini,1984). Dessa forma, quando perguntados sobre o ambiente
de um modo geral, os individuos tendem a ndo perceber a problematica
da sobrecarga visual nem os efeitos dessa sobrecarga em seu organismo.
Este fato reflete a pesquisa aplicada em S&o Paulo em 2006, antes da
aplicacdo da Lei, onde apenas 5% da populacdo, entre os problemas de
poluicdo na cidade de Sdo Paulo, reconhecia a poluicdo visual. No
entanto, ao serem perguntados sobre a gravidade da poluicdo visual,
mais de 80% considerava grave ou gravissima.

Isso demonstra que a populacdo compreendia o problema da
poluigdo visual na cidade de Séo Paulo, ao refletir sobre o assunto. No
entanto, 0s anuncios publicitarios apresentam apenas uma parcela do
aspecto visual da paisagem. Diversos outros aspectos apontados pelos
especialistas, que compde o aspecto da qualidade visual da paisagem,
precisam respaldo do poder publico. Entre eles, estdo o estado de
conservagdo das calgadas, das edificaches e até mesmo das proprias
placas de midia exterior. Entre estes aspectos estdo também o lixo na
rua, as pichacbes em muros e edificacdes, e a propria fiacdo elétrica
aérea que tem forte impacto na imagem da cidade.

Quando se oferece a populagdo ambientes de maior qualidade,
mais limpos, mais cuidados, mais iluminados e com maior seguranca,
estes espacos tendem a serem melhores ocupados pela populagdo e
também mais cuidados por ela. Os espacos da cidade quanto aos outros
aspectos da qualidade visual da paisagem precisam entdo um maior
respaldo do poder publico para que sejam fruto de interesse e um maior
cuidado por parte da populagéo.

CF 02: A reflexao sobre a pratica de implantacdo de politicas para
gerenciamento da midia exterior na paisagem urbana.

A reflexdo sobre a prética de Schoén (1983) é importante no
sentido do aprimoramento das praticas e modelos estabelecidos; se
reveste de crucial importancia no caso da cidade de Sao Paulo que tem
servido como modelo para indmeras cidades no contexto nacional,
também citado internacionalmente.
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A mesma midia exterior™ que desempenha o papel social de
informar individuos que ndo tém acesso aos demais meios de
comunicacao, também esconde, estes mesmos individuos, da sociedade
capitalista em vigor, atrds de painéis que trazem impressos em si, a
imagem de produtos os quais ndo podem adquirir.

Ao mesmo tempo em que essa midia esconde a realidade social
das moradias irregulares, comum nas cidades brasileiras, oferece,
cenarios de fantasia.

Atras destes painéis, que escondem favelas, estdo também os
espacos residuais urbanos mal conservados, terrenos baldios que
acumulam objetos de descarte, edificagbes mal conservadas com
instalacOes elétricas e hidraulicas que acabaram por ficar aparentes e
revelaram a realidade do improviso.

A realidade da cidade que veio a tona a partir da desobstrucao
das visuais pela midia exterior, evidenciou a realidade do abandono dos
espacos publicos. Os quais compdem a paisagem das cidades e estdo
diretamente relacionados a sua qualidade visual segundo estudos de
Kaplan e Kaplan, (1978) e Nasar, (1988, 1998).

Essa realidade exigiu o pensar a cidade e os aspectos da
qualidade visual da paisagem como um todo, mostrando a necessidade
da elaboracdo de um Plano Diretor da Paisagem, segundo a
representante do poder publico municipal.

Observa-se, no entanto, que nesse espaco de tempo entre a
elaboracdo e aprovacdo de um plano neste sentido, acGes paliativas vém
sendo tomadas pelo poder publico municipal. Uma delas, em curto
prazo, foi a isen¢do do IPTU para a recuperacdo das edificacfes, na
época da implantacdo da lei, o que decorreu de acordos e parcerias com
a Associagdo Comercial de S8o Paulo. Juntas, Associacdo e Prefeitura,
estabeleceram o0 projeto Ruas Modelo™, como o objetivo de auxiliar
lojistas no atendimento a lei, mostrando solugdes as quais poderiam ser
adotadas por eles para qualificarem suas fachadas.

Outras a¢es, no sentido de requalificar o urbano, no que tange
Seus espacos de pracgas e parques, também vém sendo percebidas pela
populacdo, evidenciado através das entrevistas com usuarios.

Os custos para mascarar a realidade das cidades sdo menores
gue os custos para transformé-la. A transformacgdo exige grandes

“ Um meio de comunicacdo de massa que atinge individuos

indiscriminadamente em uma cidade.
> Corroborado por meio de publicagdo na Folha de Sdo Paulo, 27/05/2007.
Cotidiano.
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investimentos, enquanto que mascarar a realidade, ao contrario, pode
ainda ser revertida em lucro. Um terreno baldio que gera lucro a partir
da exploracéo da publicidade, ndo cumpre sua funcgdo social, segundo o
Estatuto da Cidade. O imposto progressivo no tempo, um de seus
instrumentos, passa, por exemplo, a ndo surtir o efeito previsto pela
normativa federal em questéo, que regulamenta os artigos 182 e 183 da
Constituicdo Federal que tratam da fungéo social da propriedade, e do
pensar o coletivo e o interesse coletivo sobre o individual. A consciéncia
coletiva é que deveria nortear o trabalho dos poderes executivo e
legislativo municipais.

No sentido das normativas se desenvolverem atreladas aos
interesses politicos, Portella (2007) alerta para que a midia exterior seja
regulamentada por normativas federais, assim como, o Estatuto da
Cidade, ora mencionado.

No entanto, a representante do poder publico, responsavel pelo
texto da lei, entende, que legislages no sentido de se ordenar a
paisagem das cidades e a midia exterior nessa paisagem s&o
competéncia de cada municipio, logo, ndo cabe a unido legislar sobre o
assunto, diferentemente do que ocorre em paises como a Inglaterra e
Franca.

O Estatuto da Cidade ja estabelece em suas diretrizes que o
Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano deve ser elaborado por cada
municipio com a participagéo efetiva da populacdo de cada cidade. Uso
e ocupacdo do solo, bem como, seus indices estabelecidos no Plano
Diretor Municipal so indissocidveis da paisagem resultante. Os
elementos da midia exterior ndo podem ser ordenados, sequer estudados,
dissociados da paisagem onde estdo inseridos. As cidades brasileiras
possuem caracteristicas bastante diferenciadas de acordo com o
tamanho, a localizagdo do sitio, a cultura, e diferenciado também deve
ser o tratamento de cada uma dessas paisagens em relacdo ao tipo de
midia exterior que pode ser implantada.

E no ambito de cada cidade que os parametros de
regulamentacdo devem ser desenvolvidos, de acordo com as
caracteristicas especificas de cada sitio.

A partir dos resultados delineados nas categorias finais, nessa
etapa da pesquisa, algumas consideracbes ainda parciais sdo
apresentadas conforme segue.
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Consideragdes gerais sobre o contexto de aplicagdo da Lei 14223/06.

Os resultados desta etapa de estudo, de uma forma geral,
apontaram para uma grande dificuldade do poder publico no
enfrentamento de interesses privados na exploracdo do espaco publico
no que se refere a midia exterior urbana; um mercado em expanséo e
bastante lucrativo tanto para empresas de midia exterior quanto para o0s
proprietarios de imdveis urbanos onde essas midias sdo fixadas e, uma
ferramenta de comunicacdo valiosa para pequenos comerciantes.

Politicas neste sentido, por esse motivo, sdo frutos de vontade e
articulagdo politica entre os poderes executivo e legislativo, mais do que
da consciéncia e mobilizacdo da sociedade, de um modo geral. No
entanto, é da sociedade civil organizada que podem partir projetos em
prol da coletividade.

Em um primeiro momento, a situacdo estabelecida em Séo
Paulo poderia denotar uma falta de educacdo ambiental por parte da
populagdo, na visdo de alguns entrevistados. No entanto, ao longo dessa
pesquisa, ndo pareceu ser essa a justificativa do que era entendido como
poluicdo visual na cidade de S&o Paulo. Outros valores, como a
equidade de direitos no uso do espaco publico, emergiram nas
entrevistas com especialistas e foram mencionados nas entrevistas com
0s usuérios. Quem deve regular portanto, até onde vai o direito de cada
um, é quem administra o espaco publico, dentro da sua capacidade de
administracdo e gerenciamento.

Neste sentido fica evidente a necessidade de politicas e
normativas no sentido de se ordenar a publicidade ao ar livre e demais
elementos que compBem a paisagem das cidades para o estabelecimento
e manutenc¢do de uma boa qualidade visual urbana.

Qualquer politica neste sentido deve envolver os demais
aspectos que conferem uma boa qualidade a paisagem urbana como a
presenca de vegetacdo, o bom estado de manutencdo, ordenamento dos
elementos da paisagem, entre outros.

Emerge a importancia de cada municipio no gerenciamento de
suas paisagens e os elementos que a compdem, pois politicas que
abranjam as cidades, no contexto brasileiro, devem estar inseridas no
Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano.
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APENDICE C - Estudos em escala para logotipos variados dentro do
padrdo minimo de 1,5m?2 de anincios para testadas de até 10m
considerando critérios de legibilidade de Carr (1973).

1cm de altura de letra para cada 6m de distancia para um pedestre ou um
veiculo a uma velocidade de até 50km/h. O tamanho da fonte deve atender
uma distancia de 50m para o pedestre e um quarteirdo para o veiculo.

0,34

5,00 m

3,00 m

Figura 01: Fachada (testada = 10m). Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
(comprimento maximo da parcela territorial urbana

Lei 6.766)
@ —A=0,59m?
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0,34

5,00 m

3,00 m

Figura 02: Fachada (testada = 10m). Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
(comprimento maximo da parcela territorial urbana
Lei 6.766)
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Figura 03: Fachada (testada = 10m). Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
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Figura 04: Fachada (testada = 10m). Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
(comprimento maximo da parcela territorial urbana
Lei 6.766)
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Figura 05: Fachada (testada = 10m)Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
(comprimento maximo da parcela territorial urbana
Lei 6.766).
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Figura 06: Tamanho de fonte ajustado para uma
quadra de 100m - distancia considerada pela Lei
14.223/06 para elaborag&o dos parametros (ajustada
a média do parcelamento do solo urbano do
municipio).
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Figura 07: Fachada (testada = 10m) Tamanho de
fonte ajustado para uma quadra de 200m
(comprimento maximo da parcela territorial urbana
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Figura 08: Tamanho de fonte ajustado para uma
quadra de 100m - distancia considerada pela Lei
14.223/06 para elaboracéo dos parametros (ajustada
a média do parcelamento do solo urbano do
municipio).
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APENDICE D - Relago de noticias consultadas em jornais locais.

Diario de Séo Paulo. Novo equipamento combate pichacdo. Sao Paulo,
21/02/2006.

. Protesto marca a 1% audiéncia publica do Cidade

Limpa. Sdo Paulo, 06/09/2006.

. Projeto ja afeta 0 mercado. Séo Paulo, 06/09/2006.

. Camara aprova lei contra poluicdo visual e decreta

fim dos outdoors. S&o Paulo, 27/09/2006.

Diario do Comércio. Lei contra outdoor passa na camara. Sujdes saem
da toca. Sao Paulo, 24/08/2006.
. Mobiliario urbano: uma confusdo. S&o Paulo,
21/06/2006.
. Poluicdo visual mobiliza a cidade. Séo Paulo,
17/08/2006.
. Um apitago contra a lei da publicidade. S&o Paulo,
06 e 07/09/2006.
. Lei do outdoor vai hoje a segunda votacdo. Sao
Paulo, 26/09/2006.

Folha de Sao Paulo. Convénio pode mudar a cara da liberdade. Sao
Paulo, 25/10/2001.

. Ruas comerciais mudam para enfrentar Shoppings.

Séo Paulo, 20/07/2003.

. Falta de mapa atrasa reforma da 25 de margo. Sdo

Paulo, 06/09/2004.

. Cavaletes driblam a lei e apertam calcadas. S&o

Paulo, 01/05/2005.

. Pichagdo e imundice contrariando a grandeza de

Séo Paulo, 15/05/2005.

Propaganda X Poluicdo visual. S&o Paulo,

18/05/2005.
. Camara veta publicidade no centro historico. Sdo
Paulo, 18/05/2005.
. Regras para publicidade ficam mais rigidas. Séo
Paulo, 18/10/2005.
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. Centro deve ficar sem andncios em 2006. Sdo

Paulo, 19/10/2005.
. Leis ja tentam reduzir anincios no municipio. Séo

Paulo, 11/05/2006.
. Projeto de Kassab proibe outdoors em SP. Sdo

Paulo, 11/05/2006.
. A nova lei da publicidade exterior em SP. S&o

Paulo, 11/05/2006.
. Kassab entrega a Cémara projeto que proibe

outdoors. Sdo Paulo, 09/06/2006
. A lei dos outdoors. Sao Paulo, 02/09/2006.

. Empresarios contra projeto de outdoor protestam

na Camara. Sao Paulo, 06/09/2006.
. Sdo Paulo, cidade limpa. Sao Paulo, 20/09/2006.

. Cémara proibe outdoors em S&o Paulo. Séo Paulo,

27/09/2006.
. Arquitetos afirmam que cidade ficara livre do ‘caos'

e do 'emporcalhamento’. Sdo Paulo, 28/09/2006.
. Sem outdoor, publicitario mira ocupar bem publico.

Séo Paulo, 28/09/2006
. Lei municipal antipoluicéo visual tira GP Brasil dos

olhos do publico. S&o Paulo, 21/10/2006.
. Ataque a publicidade. S&o Paulo, 23/10/2006.

. Kassab adia lei contra poluicdo visual. Sdo Paulo,

30/11/2006.
. Prefeitura vai recorrer da decisdo. Sdo Paulo,

08/12/2006.
. Em 11 dias de vigéncia da lei, Prefeitura so retirou

3% dos outdoors irregulares. Sdo Paulo, 12/01/2007.
. Lei limpa fundo publicitario de prédios. Sdo Paulo,

21/01/2007.
. Liminar livra postos da Lei Cidade Limpa. S&o

Paulo, 21/03/2007.
. Sem placas, consumidor se diz perdido. Sdo Paulo,

22/04/2007.
. Prefeitura criard Ruas Modelo para a Lei Cidade

Limpa. S&o Paulo, 27/05/2007.
. S8o Paulo recebe sua arquitetura de volta. Sylvio

Sagawa. Séo Paulo, 13/08/2007, p. A3.
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. 'Lobby do outdoor' limita publicidade na rua. Séo
Paulo, 11/12/2008.
. Gestdo Kassab libera a propaganda em 9.800 locais
da cidade. S&o Paulo, 07/08/2009.
. Cidade Limpa ndo vale durante campanha. Sdo
Paulo, 20/07/2010.
. Cidade quase limpa. Séo Paulo, 23/09/2011.
. Novo visual da cidade vai se arrastar até a Copa.
Sao Paulo, 23/09/2011.

. Paulista tera um anuncio a cada 27 metros. S&o
Paulo, 13/01/2012.
. Novos pontos de énibus em S&o Paulo terdo a ‘cara’
da regido. Séo Paulo, 25/10/2012.
. A volta da propaganda as ruas pode ter resultados
positivos. Sdo Paulo, 25/10/2012.
. Ruas de Séo Paulo terdo reldgios de LED e pontos
‘high-tech’. Sdo Paulo, 25/10/2012

Gazeta de Pinheiros. Poluigdo visual diminui. S8o Paulo, 16 a
22/09/2005)

. Quem diria, uma favela descoberta na 23 de maio.

Séo Paulo, 27/04 a 03/05/2007.

Jornal da Tarde. Pichadores deixam cidade feia. Sdo Paulo,
05/04/2005.
. Andncio em taxi vai continuar. Sdo Paulo, 06/09/2006.

O Estado de Séo Paulo. A cidade pichada. Sdo Paulo, 14/02/2000.

. Placas irregulares comecam a ser retiradas de
pontes. S&o Paulo, 05/02/2005.

. Comunicado sobre a publicidade exterior na
capital de Sdo Paulo. Sdo Paulo, 26/01/2006.

. Carta aberta a Prefeitura de Sao Paulo (Assinada
pelo SEPEX). Sdo Paulo, 19/05/2006.

. Lei da 6 meses para limpar Sdo Paulo. Séo
Paulo, 27/06/2006.
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. Cidade deve liberar publicidade em taxis. S&o

Paulo, 06/09/2006.
. Kassab diminui rigor no projeto da publicidade.

Séo Paulo, 13/09/2006.
. Camara encerra debate sobre o Cidade Limpa.

Séo Paulo, 20/09/2006.
. TJ suspende 55 liminares de 1% instancia contra

o Cidade Limpa. S&o Paulo, 03/02/2007.
. Mobiliario: projeto sai até junho. Sdo Paulo,

09/02/2007.
. Cadé aquele bar? Séo Paulo, 27/04/2007.

Lei Cidade Limpa pode ser contestada

judicialmente. S&o Paulo, 21/01/2008.
. 'Lei Cidade Limpa' chega ao Second Life e

faixas sdo proibidas. S&o Paulo, 18/02/2008.
. Subprefeitura multa colégio por desrespeito a

Lei Cidade Limpa. S&o Paulo, 21/08/2008.
. Prefeitura manda retirar intervencdes de ruas de

Séo Paulo. S&o Paulo, 15/07/2009.
. Camara aprova lei que libera pichacdes e placas

eleitorais. Sdo Paulo, 20/08/2009.
. Fase 2 do Cidade Limpa pode vetar obras. S&o

Paulo, 14/10/2009.
. Na Copa, SP pode mudar Lei Cidade Limpa.

Séo Paulo, 30/10/2009.
. S8o Paulo pode mudar Lei Cidade Limpa

durante a Copa. Sdo Paulo, 30/10/2009.
. Lei Cidade Limpa serd menos rigida no Natal.

Séo Paulo, 18/11/20009.
. llhabela-SP copia Lei Cidade Limpa de S&o

Paulo. S&o Paulo, 09/03/2010.
. Empresa descumpre Lei Cidade Limpa e vai ter

que pagar R$ 2,3 milhGes. S&o Paulo, 12/08/2010.
. SP tera grupo especial para fiscalizacdo da Lei

Cidade Limpa. Sdo Paulo, 09/02/2011.
. 'Vidente do Amor' é multada em R$ 40 mil por

propaganda irregular. Sdo Paulo, 15/02/2011.
. Prefeitura remove 12 mil lambe-lambes e faixas

em SP. S&o Paulo, 16/03/2011.


http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,lei-cidade-limpa-pode-ser-contestada-judicialmente,112594,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,lei-cidade-limpa-pode-ser-contestada-judicialmente,112594,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/tecnologia,lei-cidade-limpa-chega-ao-second-life-e-faixas-sao-proibidas,126422,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/tecnologia,lei-cidade-limpa-chega-ao-second-life-e-faixas-sao-proibidas,126422,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,subprefeitura-multa-colegio-por-desrespeito-a-lei-cidade-limpa,228342,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,subprefeitura-multa-colegio-por-desrespeito-a-lei-cidade-limpa,228342,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,prefeitura-manda-retirar-intervencoes-de-ruas-de-sao-paulo-,403092,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,prefeitura-manda-retirar-intervencoes-de-ruas-de-sao-paulo-,403092,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,sao-paulo-pode-mudar-lei-cidade-limpa-durante-a-copa,458874,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,sao-paulo-pode-mudar-lei-cidade-limpa-durante-a-copa,458874,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,ilhabela-sp-copia-lei-cidade-limpa-de-sao-paulo,521838,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,ilhabela-sp-copia-lei-cidade-limpa-de-sao-paulo,521838,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,empresa-descumpre-lei-cidade-limpa-e-vai-ter-que-pagar-r-23-milhoes,594058,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,empresa-descumpre-lei-cidade-limpa-e-vai-ter-que-pagar-r-23-milhoes,594058,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,sp-tera-grupo-especial-para-fiscalizacao-da-lei-cidade-limpa,677262,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,sp-tera-grupo-especial-para-fiscalizacao-da-lei-cidade-limpa,677262,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,vidente-do-amor-e-multada-em-r-40-mil-por-propaganda-irregular,679821,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/cidades,vidente-do-amor-e-multada-em-r-40-mil-por-propaganda-irregular,679821,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,prefeitura-remove-12-mil-lambe-lambes-e-faixas-em-sp,692881,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,prefeitura-remove-12-mil-lambe-lambes-e-faixas-em-sp,692881,0.htm
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. Prefeitura de SP retira 10 mil cartazes de postes.
Sao Paulo, 08/06/2011.

. Cémara autoriza volta da propaganda em 43 mil
pontos e relégios da capital. Sdo Paulo, 22/09/2011.

. Juiz diz que lei Cidade Limpa em Sao Paulo é
inconstitucional. S&o Paulo, 03/09/2012.

Morumbi News. Publicidade irregular atrapalha o transito. Sdo Paulo, 6
a 12/05/2005.

Valor. Baixo custo do Cidade Limpa ganha eleitor. Sdo Paulo,
06/11/2008.

Veja Séo Paulo. Guerra aos pichadores. Sdo Paulo, 11/05/2005.


http://www.estadao.com.br/noticias/geral,prefeitura-de-sp-retira-10-mil-cartazes-de-postes,729704,0.htm
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ANEXO A - Cartilha Lei Cidade Limpa (Lei 14.223/06)

&

CIDADE LIMPA

LEI
CIDADE LIMPA

LEI N° 14.223, DE 26 DE SETEMBRO DE 2006
DECRETC N° 47.950, DE 5 DE DEZEMBRO DE 2006




332

i~
()
(w2
(]
.
=
@
"
-]
- ™
o
=
=

Uma Sao Paulo melhor pra gente!

esforco por uma Sao
OPaqu de paisagem mais
ordenada foi recompensado
com a Lei n® 14.223, a Lei
Cidade Limpa. Este texto,
acrescido do decreto regula-
mentador n® 47.950, visa recu-
perar certos direitos
fundamentais da cidadania
que haviam se perdido com o
tempo. O direito de viver em
uma cidade que respeita o
espac¢o urbano, o patriménio
historico e a integridade da
arquitetura das edificacoes.
O direito a um relacionamento
mais livre e seguro com as
areas publicas.
A Lei Cidade Limpa significa
a supremada do bem comum
sobre qualquer interesse cor-
porativo. Sua aplicacao permi-
tira a Sao Paulo diminuir a
poluicdo visual que ha tantos
anos prejudica nosso bem-
estar e promover uma melhor
gestio dos espagos que, por
concessdo plblica, poderdo
ter mobilidrio urbano com

propaganda. Mais do que um
texto com proibicoes, a lei é
um meio para tormar Sao
Paulo ao mesmo tempo mais
estruturada e acolhedora.

A lei é de todos. E o melhor
jeito de defendé-la é conhecer
suas regras. A Prefeitura tem
procurado esclarecer a popu-
lagdo sobre o alcance do texto
- e esta cartilha & um instru-
mento desse proposito.
Esperamos que ela contribua
para o entendimento dessa
nova realidade. Contamos
com a sua ajuda para fazer
desse nosso espago de con-
vivénda o melhor lugar para
se morar e para se construir o
futuro.
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3. As

Nossa cidade sem poluicao visual

A Lei Cidade Limpa surgiu
para equilibrar melhor os ele-
mentos que compoem a paisa-
gem urbana de Sao Paulo.
Busca, entre outras acoes, ata-
car a poluicao visual e a degra-
dacido ambiental, preservar a
memoria cultural e historica e
facilitar a visualizacao das ca-
racteristicas das ruas, avenidas,
fachadas e elementos naturais
e construfdos da cidade.

Tem como outros objetivos
ampliar a fluidez e o conforto
nos deslocamentos de vefculos
e pedestres, reforcar a segu-
ranca das edificacoes

e da populacao e

assegurar o facil

acesso aos servi-

cos de interesse

puablico nas vias

e logradouros,

A nova lei

trouxe va-

rias mudancas positivas.

Qutras novidades foram a pa-
dronizacdo, a simplificacdo e

a reducao dos antincios indica-
tivos, pecas que seguirdo nor-
mas relativas a testada de seus
imaveis. Toda essa definicdo
facilita o entendimento de to-
dos a respeito do que diz a lei
em seus varios artigos.




Tipos de anuncios

Anuncio indicativo

E aquele que identifica, no préprio local da ati-
vidade, o estabelecimento ou os profissionais
que dele fazem uso. Exemplos: placas de loja ou
letreiros de bar.

Anincio especial

E aquele com finalidades culturais, educativas
ou imobiliarias, como banner de teatro, faixa de
trénsito e cartaz de venda ou aluguel de imoével.
Encaixam-se nessa categoria ainda as pecas de
propaganda eleitoral, cuja exposicao é regida
por lei federal.

Anuncio de cooperacdo com o poder pablico
E aquele que resulta de parceria estabelecida
entre um érgao governamental e represen-
tante da iniciativa privada
ou entidade da sociedade
civil. Exemplo: placa com
0 nome da empresa ou
instituicdo que realiza a
conservacao ou revita-
lizacao de determina-
' da area publica.

ap@maﬁs
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4. An

Regras muito mais simples

Com a Lei Cidade Limpa, as re-
gras para colocacao de anan-
cios indicativos nas fachadas
dos iméveis ficaram muito mais
simples de serem entendidas —
e cumpridas! A lei introduziu
uma nerma geral a ser seguida
por todos os estabelecimentos,
sejam publicos ou privados.

E qual é essa norma?

Simples. A partir de agora, cada
estabelecimento s6 podera ter na
fachada um Unico antincio indi-
cativo com todas as informacé
necessarias ao publico. Além dis-
$0, © anincio devera ter um ta-
manho maximo, definido segun-
do a dimensao da testada, que é
a linha diviséria entre o imével e
o logradoure ou via publica.
Dica atil: o tamanho da testada
do imével aparece descrito no
respectivo carné do IPTU.

Para fadilitar o calculo do anun-

cio indicativo permitido, a lei
agrupou os imoveis de Sao Paulo
em trés categorias, de acordo
com a dimensao de suas testadas.
De um jeito simples, podemos
dividi-los nesta cartilha da se-
guinte forma:

e

.

Imével pequeno

E aquele que possui testada in-
ferior a 10 metros. Nesse caso,
a area total do antincio com o
nome do estabelecimento nao
podera ser maior do que 1,5 m*.




Imével médio
Encaixa-se nessa categoria aquele
imovel cuja testada é igual ou su-

perior a 10 metros e inferior a

100 metros lineares.

Nessa situacao, o tamanho maxi-
mo permitido para a colocacdo
de placa com o nome do estabe-
lecimento serd de 4 m?.

Imével grande
E aquele estabelecimento que

possui testada de tamanho
igual ou superior a 100 metros
lineares. Segundo a Lei Cidade
Limpa, esse tipo de imovel
podera receber dois anuncios
indicativos em sua fachada.
Mas, atencao: a area total de
cada um deles hao podera
ultrapassar 10 m*. Além disso,
o0s anuncios deverao também
estar separados por uma distan-
cia minima de 40 metros.
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Avanco sobre o passeio publico

Além das defini¢oes sobre a drea
total de cada letreiro com © nome
do estabelecimento, existe outra
regra fundamental: a que determi-
na qual pode ser o avance maximo
de um antincio indicativo sobre o
passeio pablico.

Ou seja, hao basta ao andncio cum-
prir a lei no que diz respeito ao seu
tamanho. Ele precisa também estar
adequado a uma norma especifica,

que disciplina a extensao do avanco.

E o que diz a lei?
Ela é bastante clara sobre isso.

Cada antncio indicativo s6 podera
avancar até 15 centimetros sobre a
calcada ou passeio plblico, se 0 imo6-
vel estiver no alinhamente. A placa
devera também estar a uma altura
minima de 2,20 metros do solo.

Anuncio em
toldo retratil

Héa um dnico caso em que o antin-
do indicativo pode avancar sobre a
calcada além desses 15 centimetros:
é quando o nome do estabeleci-




339

o O
d
a
O C o o)
.-: Q0
o 2 -
a
3
@ W o
3
= d
Q
i -
= a
9 -
o O ) ©
o



340

.0
' e
U U D1
a Sl el )
o pode o o -
d O ado O o "
P
B s,
pelia dado: como
; 0 50 po
ors e = . ! :
O o do imo

10



empresa nao podera colocar na fachada nenhuma outra placa
indicativa com seu nome.

Propaganda no interior de imoveis

Esse tipo de peca nado serd considerado antncio se estiver instalado
a partir de um metro no interior do estabelecimento.

Isso significa dizer que qualquer tipo de propaganda, como cartaz
de vitrine ou banner instalado na porta do estabelecimento, devera
ser deslocado para a parte de dentro do imével.

E
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Uma cidade mais livre,
organizada e segura

A proibicao de propaganda em areas exter-
nas da cidade é um dos aspectos mais im-
portantes e inovadores introduzidos pela
nova lei municipal.

Gracas ao que diz o texto, as areas publicas
da capital ficardo livres daquela avalanche
de poluicao visual caracterizada por antin-
cios dos mais diversos tipos e formatos.
Segundo as novas regras, fica totalmente

Também se tornou irregular a distribuicao
de folhetos publicitarios, atividade que
tanto atrapalhava a passagem e a circu-
lacdo dos pedestres.

Com essas mudancas, Sdo Paulo passara a
contar com um visual urbano mais harmo-
nico e ordenado. Um espaco publico livre,
desimpedido e mais seguro, que facilitara
a movimentacao das pessoas que moram,
estudam e trabalham na capital.




343

i1
I
m
m
o
m

(I
I

ITTT creCER Y Y R

! it
RIS

LANC Ay o moB AR R o T

DIFUSA £ =
g g = = — .
‘4 | oo
" N hELD
TRUTOR
L PACHECAD
= = y b

=
| T

- B A S ;
T [l piESIE 8 888 Ji | NN

— = . e
BEBHB A foe e

i & ] ':V-I:lli-_ " BBEE (1

)

13



344

Para re aroe a g 2 e co ate a po
a al, a Le ade a ta - edico a

3 ao e al a propaganda alada nos ve 0

a g dade, forma 0 acao g

B 0 antemente co o ano

0 ase no o de a o Paulo -

e mais a avel e 0sa aa po acao

a lei dete 0

i
[
[omn]
(1]

14



345

Segundo o texto sancionado pela Prefeitura, também

A Unica excecao aberta pela lei é para os veiculos que
transportam carga, que poderao trafegar pela capital
ostentando antncios.

Além da melhoria ne aspecto visual das ruas e aveni-

das de Sao Paulo, o fim da propaganda em veiculos
contribuira também para dar ao transito paulistano
mais seguranca e fluidez.

PET SHOP
DO ZEZINHO
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Propaganda que favorece a comunidade

Ha um tipo de propaganda que
continuara presente nas areas
externas, trazendo grandes bene-
ficios & comunidade.

E porque a Lei Cidade Limpa abriu

— conjunto de elemen-
tos autorizados a ocupar o espaco
publico mediante concessdo e ins-
talados direta ou indiretamente
pela administracdo municipal.
Com essas caracterfsticas, sao consi-
derados elementos de mobiliario
urbano, entre outros:

16

+ abrigos de énibus e de taxi;

* |ixeiras;

* caixas de correio;

* rel6gios de rua;

* bancas de jornais e revistas;

* protetores de &rvores;

» cabines de seguranca e informa

A publicidade em mobilidrio urba-
no fortalecera a parceria da Pre-
feitura com os agentes econdémi-
cos, gerando mals recursos para

a ampliacao, melhor conservacao
e manutencao desses espacos de
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Como saber mais sobre a lei

A informacao é a maior alia-
da do poder publico para
conscientizar a sociedade
sobre a importancia da Lei
Cidade Limpa.

Estao disponiveis varios canais
de comunicacdo com ¢ publi-
co. Os principais sao:

¢ Central de Atendimento 156:

servico telefénico disponivel
24 horas por dia.

* Site da Prefeitura (www.pre-
feitura.sp.gov.br): Além da in-
tegra da lei e do decreto com
sua regulamentacdo, os inte-
ressados poderao acessar uma
area exclusiva contendo orien-
tacdes e esclarecimentos a
respeito da lei.

* Subprefeituras: Os profissio-
nais da Pracas de Atendimen-
to de todas as Subprefeituras
estdo treinados para tirar as
principais davidas da popula-
¢ao. Procure a Subprefeitura
mais proxima do seu imovel.
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Puni¢ao que vai doer no bolso

Termos uma cidade verdadei-  as relativas ao cumprimento
ramente limpa da poluicao de prazos de adaptaca
visual depende muito de nés.  quanto as que se referem
Precisamos ajudar o poder a regularizacao dos iméveis.
publico a fazer de Sao Paulo

um lugar melhor para se vi-

ver. E o primeiro passo, ob- 4

viamente, é o respeito a Lei ta, multa co

Cidade Limpa. (valor em dobro), cancela-
Por isso, quem esta sujeito a mento de licenca/autori

lei deve prestar muita aten- (quando houver) e remocao
cao as regras definidas, tanto  do antncio.




Estara em situacdo irregular quem,
por exemplo, exibir um antncio:

* sem licenca ou autoriz

e com dimensdes diferentes

das aprovadas;

e fora do prazo de licenca/autori-

e sem numero da licenca ou

da autorizacio;

e com dimensoes nao permitidas;
* em mau estado de conservacao.

Fique atento: a fiscalizacao sera ri-
gorosa e as punicoes, bem severas.

Como serdo as multas
Serao pesadas, e aplicadas da
seguinte forma:

¢ R$ 10 mil por antincio irregular

com até 4 m¢. Cada m* que ultra-
passar essa area custara aos respoen-
saveis mais R$ 1 mil de multa, valor
a ser somado aos R$ 10 mil iniciai

Se a situacao nao for corrigida em
15 dias (ou 24 horas para anincios
com risco iminente), nova multa
sera emitida com valor duas vezes
maier do que a primeira.

PRAZOS DE ADAPTACAO
Cumprir a lei significa também
respeitar os prazos para a adap-
facdo a nova realidade. Cada si-
tuacdo tem seus procedimentos
especificos — veja em quais o

seu estabelecimento se encaixa.
Além de ter determinado a reti-
rada de toda a publicidade exter-
na até 31 de dezembro de 2006,
a Lef Cidade Limpa criou outras
etapas de adaptacao.

O responsavel por antncio
indicativo licenciado terd, por
exemplo, até 37 de marco para
se adequar as novas regras.
Basta solicitar a Prefeitura emis-
530 de uma licenca de instalacao.
Sem o documento, o anuncic es-
tard irregular, sujeito a punicoes.

Como pedir o licenciamento
Devera ser feito de forma eletré-
nica, por meio do site da Prefeitu-
ra. Esse sistema serd implantado
até 15 de fevereiro de 2007.
Enguanto isso, o pedido poderd
ser realizado ha Subprefeitura
mais préxima.

19
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ANEXO B - Zoneamento de Publicidade de Paris

Réglement de la publicité et des enseignes

de Paris
Zones de publicité restreinte
[ lzrra
W zer B
1ZPRC
£PRU

— Y0125 COMMerclales
o e i
& Principaus espaces verls prolégds gu litre du PLU

4 Principales parcelles protégées au titre du PLU
[figurent sur les plans au 1/5000*™ des 20 arrondissements]

Zones de publicité interdite
(code de U'environnement art. L 581.4)

Sites classé, menuments historiques
Immeubles présentant un caractére esthétique, historique
ou pittoresque [amretés des 01708/198, 037111988, 15/03/1991)

. = Immeubles ou monuments historiques

== s = Limites du site inscrit de U'ensemble urbain de Paris
wsssas Limites des secteurs sauvegardés

=== Limites d"arrondissements

1 vrier2011

Le plan est consultable sur www.paris.tr /
rubrique Professionnels
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ANEXO C - Formulario de autorizagéo para fixacdo de anincio, Paris.

| MRECTION DE L' URBANISME
MAIRIE DE PARIS —d ENUE-NRECTION DL PERMIS BE COMSTRLIRE ET DU PAYELGE OF LA RUE

BOLE ACOUDIL ET SERICE 4 L'USAGER = 17 boulevard Mortand T5151 Paris Cedex
FBOAZHIM Z4LTe29 77  OTRES Electromique b e delnamaesiol

DEMANDE D'AUTORISATION D'INSTALLATION D'UNE ENSEIGNE

1. CAIET DE LA DEMANDE
Wimn niulez abiteir 1Mautoribiaem de |

Peser une ensegne B Modifier une ensetgne [ Changer V'emplacement ¢'ore eraeigne [
Arneile Temperaine (3 mais masmom) ]
En salllse war le ine piblic [ Sur |a propriétd privde 7]

‘L':_- -
Powr e | Hatwre: SA[]  SaRL[]
secied | patson soctale
Mom jquatité du représeetart)

Addre=e du commerce L Pl

Mitwe du commeree

M de Registre du Commerce
Dt d'achan cu fomds de conmerce
Mom =t adresse de | insialiyme
Prédecesseur | @ noovel exploitant ) | Mom et natune du commence

Enselgrn parnllite & ta fagade Ensedgros porpendiuiaing i 1a facade [
Emsetgrs non huminese ] Exeigne luminesopar (1 Ensaigne luminese par projection [
[T

gna fiee ] Ensebgne mebie [ gne £l [m]
Bimenion de 'emeipee Lemjueur Haiiteui: Epaitaei:
Hailir B8 8u-3688116 da fvhii du Gl Selie suif | Shgnement
Temtr de | enseigne
Obyjets extstants & supprimer

Je m engoye & ocquitter lesdroits et baes LEoiiiioiiaa s
carrepandants d la présents instolimtion et 4 lo [MomE g 0 EEeriELmme o fond)
supgvimer dons (e trods mas gorés (o cessation de

V'octivité sipnabée.
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Farmilaie de demande d'aulnrisation Sament renple ¢l signd par saseigne | 1 exsemplalies |

Photograohie de ia facade exstante memtionnant "emplacemsnt projeté de Lobjet | 2 exsmplaires |

Plam oo o ("ot | wisk 06 Nace o 98 00l | Préctant |a natune et 1y coulEur des mabinaiodg 5 posstion sur
Ui 155 tEates o 1 Faphiene | 2 exemplines |

. INFORAATIONS
A déposer ou & trarmmettne & (“adresse ©

0L TRANSMETTRE
Direction de |*Urbanisme
Pile Accusil et Service 3 |'Useger

17 koulevard Morland
T4 Paris
T, REMSEIGHEMENTS

1 " Ermerigne parallale

; :
v E
r = - -

¥ LongLeus
I iz
]

£ i
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£2 i3
N E E
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