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Os espacos da publicidade de rua.

O faturamento do setor de Midia Exterior no Brasil mostrou significativo
aumento a partir da década de noventa. Embora a participacdo deste tipo de midia no
bolo publicitirio ndo ultrapasse 5%, o crescimento foi acima de 250%"' o que
demonstra o aumento da procura e a transformag@o no mercado da publicidadez. Um
dos principais fatores de alteragdo neste segmento de midia foi o avango tecnolégico
que alcangou tanto no desenvolvimento de materiais usados na producdo de
equipamentos de publicidade como na drea comercial através de pesquisas que
identificam o retorno da midia.

O impacto produzido por novos formatos de midia exterior’ sobre a cidade e
pela intensidade de sua utilizacdo é essencialmente formal e comportamental. No
nivel estético, a morfologia dos espacos urbanos onde estes equipamentos sio
instalados se altera. O equipamento pode se tornar o elemento marcante do espaco,
um icone daquele lugar da cidade®. No nivel comportamental, o impacto sobre o
pl’lblico—alvo5 reforca a imagem do produto promovido, contribuindo para a estratégia
de marketing6 do anunciante e para a legibilidade do lugar.

Com o crescimento da midia exterior, surgem estudos que analisam a relacao
da publicidade com a cidade sob abordagens socioldgicas, antropoldgicas e culturais’.
Em contraste com os estudos mercadoldgicos, estas abordagens observam os
equipamentos publicitidrios como elementos representativos da cultura urbana, ora
evidenciando a rela¢do de poder imposta pelo capitalg, ora evidenciando as estratégias
de pelrcepgﬁo9 e leitura da cidade.

E possivel propor como ponto de tensdo entre as abordagens mercadoldgica e
socio-culturais a descri¢do da apropriacdo do espaco ptblico, ou seja, 0 modo de
producdo (estratégias de criacdo e titicas de inser¢do de pecas publicitarias na cidade)
e as possibilidades de recep¢do do impacto da midia exterior no cidaddo (estratégias e

1 Revista Meio & Mensagem — Especial Midia Exterior: marco de 2001.

2 Mercado publicitdrio formal, onde sdo agentes institucionais as agéncias de propaganda, as empresas de comunicacdo de marketing, os institutos de
pesquisas, as empresas exibidoras e de veiculos publicitdrios. Sobre o assunto ver: MATTELARD, Armand. La publicidad. Barcelona: Paidds, 1994 e
KOWARICK, Adriana. Producdo de sentido, propaganda e marketing: da briefing a peca gréfica. Dissertacdo (mestrado), UNISINOS, 1998.

3 Como a adesivagem de Onibus e os painéis cinéticos.

4 Lugares como a Times Square, em Nova York, onde os painéis ali instalados marcam a paisagem do lugar. Conforme a reportagem exibida no site
http://www.marketingexecutive.biz/2005/05/09.html este espaco € um dos mais caros do mundo.

5 O conceito de piiblico-alvo refere-se ao grupo de individuos para quem € direcionada a mensagem publicitdria.

6 A publicidade ndo vende: promove a venda de um produto. Os produtos anunciados em midia exterior associam a imagem da marca/produto com a agdo
cotidiana do deslocamento pela cidade: de casa para o trabalho, para a escola, para as compras; os coloca como parte integrante deste transito didrio. Em uma
pesquisa realizada em 1999, na cidade de Sdo Paulo, sobre o impacto da midia exterior nos cidaddos, foram ressaltadas algumas questdes, tais como: o
paulistano gasta uma importante parte de seu tempo nos deslocamentos na cidade; e, quando perguntados sobre a percepcdo dos painéis de grande dimensio, a
maioria das respostas indicou uma situagdo positiva: os painéis decoram a cidade e ajudam a passar o tempo porque distraem. TROIANO, Jaime. “O
consumidor em movimento”.

7 Sobre o tema ver, respectivamente: CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizagdo. Rio de Janeiro: Editora
UFRJ, 1999; CANEVACCI, Massimo. A cidade polifonica: ensaio sobre a antroplogia da comunica¢do urbana. Sdo Paulo:Studio Nobel, 1997; SILVA,
Armando. Imagindrios urbanos. Sdo Paulo: Perspeciva, 2001.

8 Sobre o assunto ver KLEIN, Naomi. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido. Rio de Janeiro: Record, 2002.

9 A boa percep¢io do espago urbano é fator essencial para situar o individuo tanto psicolégica como espacialmente. Sobre o assunto ver: MINAMI, Issao e
GUIMARAES JUNIOR, Jodo Lopes. A questio da ética e da estética no meio ambiente urbano ou porque todos devemos ser belezuras. Vivitrius Arquitextos,

texto especial 094, agosto de 2001.
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titicas de percepcdo e uso de pecas publicitdrias e suas mensagens). Desta crescente
tensdo gerada pela ampliacio da midia exterior surgiu uma série de normas na
tentativa de pacificar os conflitos entre mercado e sociedade.

A proposta deste artigo é examinar o desenvolvimento da drea comercial de
midia exterior e suas estratégias de alocacdo do equipamento publicitdrio, em especial
dos painéis de grande dimensdo, explorando os pontos de convergéncia e atrito em
relacdo as normas existentes nas leis municipais brasileiras para disciplinar instalagdo
destes equipamentos.

A qualificacdo dos espacos publicitarios urbanos

O espago comercial em cada midia tem formato especifico. No rddio e na
televisdo este espaco € tempo, medido e negociado por quantidade de segundos; nas
midias jornal e revista o espaco € a mancha no papel, negociado centimetro por coluna
no jornal e pela unidade de pagina na revista; na midia exterior o espago é o tempo de
exposi¢do do equipamento de publicidade colocado na cidade'®.

Entidades e associagdes de empresas exibidoras de midia exterior se juntaram
para qualificar os locais de exposi¢do com o objetivo de profissionalizar o mercado e
evitar a poluig¢do visual. No final de 1995 foi realizada em 12 cidades brasileiras uma
pesquisa de projecdo de cobertura eficiente da peca outdoor por segmentacdo de
publico-alvo'.

O resultado deste processo de qualificacdo do espaco comercial da midia
exterior ¢ identificado no anudrio Midia Dados de 2002'%. Este documento, além de
apresentar as habituais pesquisas de penetracdo e perfil dos consumidores de cada
meio (televisdao, TV por assinatura, radio, revista, jornal, cinema, Internet), apresenta,
pela primeira vez, dados de hdbitos de consumo e potencial da cobertura da midia
exterior. Esta novidade concretiza um argumento de venda com parametros técnicos
do espaco comercial desta midia e gera um indice de 27% de expansdo do setor””. Em
2004 a pesquisa de audiéncia de midia exterior é consolidada e passa a ser oferecida
para agéncias e anunciantes de forma periddica informagdes sobre potencial de
cobertura por tipo de equipamento”, perfil do consumidor e penetracdo do meio por
segmentacdo demogrifica. Além destes estudos, a pesquisa de geomarketinng,
utilizada para apoiar a decisdo de alocacdo de ponto de venda na cidade, se estendeu
para a midia exterior.

Desta maneira, as pesquisas de audiéncia, realizadas periodicamente pelos
institutos de pesquisas especializados, e os estudos de geomarketing aplicados a midia
exterior'® solidificam o argumento de venda dos painéis de grande dimensdo na

10 A qualificagio desses espacos € feita, de modo geral, a partir da linha editorial de cada veiculo e do piiblico audiéncia. O rddio e a televisio tém uma grade
dividindo por hordrio a programagcio, intercalando o contetido editorial — os programas — com a janela comercial — os antincios publicitdrios. Numa l6gica
semelhante, jornal e revista também sdo identificados pelo contetido editorial em relacdo ao piblico leitor. A qualificagio dos espacos comerciais de midia
exterior seguiu a tendéncia da identificagdo com um publico-alvo. Porém, a acessibilidade desta midia se diferencia das outras tanto na materializagdo do
espaco, a pega de publicidade é “veiculada” na cidade, quanto na configuragdo de um conteddo editorial, pois o espago urbano que abriga a midia exterior
abriga também este contetdo.

11 SABADIN, Celso. Outdoor: uma visdo do meio por inteiro / Central de Outdoor. Rio de Janeiro: Bloch Ed., 1997.

12 Publicagdo elaborada pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo, desde 1987, com participagdo das empresas de comunicagdo, agéncias de publicidade e institutos
de pesquisa, e com a finalidade de organizar e disponibilizar as informagdes sobre tipos de pesquisa, piblico e hdbitos de consumo das midias televisdo, tv por
assinatura, radio, revista, jornal, cinema, outdoor/midia exterior e internet — (www.gm.org.br).

13 Meio&Mensagem — Especial Midia Exterior, marco de 2001.

14 Os tipos pesquisados sdo outdoor, busdoor, placa de rua, abrigo de dnibus, painel eletrdnico, painel luminoso, parede/lateral de prédio, tdxi, painel em topo
de prédio e relégio.

15 ARANHA, Francisco e FIGOLI, Susana. Geomarketing:memorias de viagem. (disponibilizado pelo autor em: francisco.aranha@fgvsp.br).

16 Algumas empresas que prestam este servico:www.audimex.com.br, www.mediamark.com, www.spectramarketing.com, www.claritas.com,

www.geomarketingexpress.com.br.
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medida em que permitem a descricdo (e defesa) de um espagco visual urbano
comercializavel. Com isto, o mercado publicitdrio instaura uma prética de intervencao
comercial no tecido urbano: descreve e caracteriza os espacos urbanos de acordo com
o transito de um publico-alvo.

A configuracao legal do espaco de midia exterior

A Constitui¢do Federal'” outorga aos municipios a competéncia de disciplinar
o uso de equipamentos publicitdrios, eis que esta atividade integra a questdo de
ordenamento territorial e de uso do solo — portanto de interesse local, restrito a
administracdo da cidade.

Nem toda cidade brasileira possui lei especifica que regule o uso da midia
exterior. Este tema é tratado tangencialmente nos Cédigos de Transito e do Meio
Ambiente. As leis municipais disciplinadoras da midia exterior vao surgindo a partir
da necessidade de normatizacdo do uso do espaco da cidade para a instalagdo e
exibi¢do de antincios de publicidade quer pela busca de maximizacdo comercial, quer
para evitar a poluicdo visual'®.

Para este trabalho foram escolhidas as leis que regulamentam e disciplinam o
uso de equipamento de midia exterior de trés municipios, a saber, Belo Horizonte (lei
n°7131, de 1996), Porto Alegre (lei n°8279, de 1999) e Belém (lei n°8106, de 2001).

A lei de Belo Horizonte caracteriza como engenho de publicidade todo
elemento urbano usado como suporte de antincio publicitdrio e visivel desde o espaco
publico, classificando-o em simples, complexo e provisério. Para os painéis de grande
dimensdo, identificados como engenho complexo, os critérios para instalacdo sdo
restritivos: definem material e dimensdo do equipamento, e aloca¢do espacial em
relacdo as vias e aos lotes urbanos. Os documentos exigidos para o licenciamento sao:
a especificacdo do tipo de engenho e os materiais que o compdem, a identificagdo do
logradouro e um “Termo de Responsabilidade Técnica”.

A lei de Porto Alegre distingue a midia exterior em veiculos de publicidade e
mobilidrio urbano, determinando que a exploragdo do segundo deve ser feita por
licitacdo. As normas disciplinadoras dos veiculos de publicidade sio propostas em
capitulos separados: para (1) distribuicdo de folhetos, (2) veiculos publicitarios
afixados em edifica¢des, (3) tabuletas, placas e painéis, (4) postes toponimicos e (5)
faixas, observando as diferencas na instalacdo e exploracdo de cada tipo de midia
exterior. Para os painéis de grande dimensdo, identificados como tabuletas, placas e
painéis, os critérios de exibi¢@o limitam o tamanho do equipamento, a distancia entre
equipamentos e os locais onde podem ser instalados. Também € disciplinada a
instalacdo do painel em relacdo a elementos urbanos, como viadutos e pracas.

Diferente da lei de Belo Horizonte, a lei porto-alegrense institui a Comissao de
Protegdo a Paisagem do Municipio como agente gerenciador do uso da midia exterior
no espaco publico. Isto indica um movimento no sentido de aproximar diferentes
abordagens que a midia exterior, atualizada como elemento urbano, deve ter. A
comissdo € composta por representantes das secretarias municipais do Meio
Ambiente, de Obras e Viagdo, da Cultura, além dos representantes das entidades

17 A Constitui¢do Federal de 1988 é um avango na consolidagdo da gestdo urbana na medida em que propde o “Estatuto da Cidade” e define a fungdo social da
propriedade. Esta lei federal estabelece, entre outras medidas, a (elaboragdo e) implementagdo de um Plano Diretor nos municipios de mais de 20 mil
habitantes. Sobre o assunto ver: FERNADES, Edésio. Direito urbanistico e politica urbana no Brasil. Belo Horizonte: Del Rey, 2000.

18 O tema da polui¢do visual urbana encabega as discussdes sobre a publicidade de rua e a boa estética da paisagem urbana, conforme ESPINOSA, Lara

Regina Moralles, op. cit.
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empresarias do setor (AGEPAL", Central de Outdoors e IAB*’). Por outro lado, a
idéia de protegdo sugere que a midia exterior impacta a cidade negativamente.

A lei de Belém apresenta dois instrumentos novos: o tratamento do centro
histérico da cidade em um capitulo separado, com normas especificas, vetando a
instalacdo de painéis de grande dimensdo — diferenciando esta regido da cidade das
outras regides; e a ilustracdo de cada normativa’' — pelo 6bvio caréter visual das
normas. Especificamente sobre os painéis de grande dimensdo, a lei de Belém
disciplina a instalagdo e a inclinacdo deles sobre vias e logradouros publicos com
normas semelhantes as das outras leis.

Os atributos previstos nas trés legislacdes para aprovar painéis de grande
dimens@o dao conta das caracteristicas estruturais dos equipamentos de publicidade
em detrimento das caracteristicas morfolégicas dos sitios onde eles sdo implantados.
Nio consideram as diferengas entre as zonas da cidade dadas pelo uso do solo, nem a
percepcao do cidadio sobre a paisagem urbana.

Consideracoes finais

Este texto buscou examinar a relag@o entre a comercializagdo e a legislagdo da
midia exterior. Verificou-se que tanto os argumentos que orientam o mercado
publicitdrio nas estratégias de alocagdo da publicidade como as normas que
disciplinam sua exposi¢do nas ruas ndo consideram as diferencas morfoldgicas
singulares de cada espago na cidade nem a percep¢do do transeunte. A primeira
trabalha exclusivamente com pardmetros micro-econdmicos, € a segunda, com
excegdo de sitios tombados ou de patrimonio histérico-cultural, prescreve medidas de
tamanho e afastamento dos equipamentos iguais para qualquer regido da cidade.

E exagero pensar que o objetivo do mercado publicitirio é encher todas as ruas
de uma cidade com equipamentos publicitérioszz. Do mesmo modo pensar o inverso:
que sem a publicidade a cidade estaria “limpa”, ndo teria poluicdo visual®. Muitas
vezes a peca de publicidade, mesmo com o objetivo comercial, pode trazer no seu
vdcuo componentes de identidade e legibilidade do espago urbano constituindo-se
elemento ordindrio das cidades™.

No imbricamento das abordagens mercadoldgica e sécio-cultural comecam a
surgir trabalhos que analisam a publicidade de rua considerando tanto sua funcdo
mercadoldgica (e econdmica) como seu desdobramento simbélico. Anne Cronin®
apresenta um estudo sobre a publicidade de rua em Londres, onde propde a midia
exterior como um elemento que confere um “novo metabolismo” a cidade, como um
marcador do “ritmo mercantil” citadino, que conecta a esfera cotidiana dos
deslocamentos das pessoas pela cidade com o “ciclo promocional dos bens e
servigos”.
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19 Associagdo Gadcha das Empresas de Propaganda ao Ar Livre.

20 Instituto dos Arquitetos do Brasil.

21 Sao instituidas normas de instalagdo para cada tipo de equipamento classificada nesta lei separadamente.

22 A estratégia de midia usada em midia exterior, via de regra, distribui os equipamentos publicitdrios nas ruas que fazem parte do trajeto do piiblico-alvo do
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23Issa0 Minami sugere esta idéia em: MINAMI, Issao e GUIMARAES JUNIOR, Jodo Lopes. A questio da ética e da estética no meio ambiente urbano ou
porque todos devemos ser belezuras. Vivitrius Arquitextos, texto especial 094, agosto de 2001.

24 Gordon Cullen sugere a idéia da publicidade de rua ser um elemento urbano, inclusive aponta a necessidade de ser considerada como tal pelos profissionais
de arquitetura e urbanismo — in: CULLEN, Gordon. El paisajen urbano. Buenos Aires: Editorial Blume, 1974.

25 Em: www.comp.lancs.ac.uk/sociology/paper/cronin-advertisng-metabolism-city.pdf
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