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Resumo

Quando se fala em controle da midia exterior no espaco urbano muito se argumenta
sobre a perda da legibilidade da paisagem o que prejudica a orientacéo espacial dos
individuos nas cidades € ndo menos importante a transformacao da identidade dos
lugares por meio do recobrimento de referencias urbanos e edificacbes de valor
histérico e cultural que conformam os espagos da cidade. No entanto, a
preocupacdo deste artigo estd na arquitetura, ‘ou nao arquitetura” e por
consequéncia na paisagem por ela conformada, que se tém produzido nas cidades a
partir da auséncia de leis mais restritivas em relagdo a publicidade na paisagem.
Busca-se, através de um entendimento teérico mais aprofundado acerca da midia
exterior urbana, analisar a arquitetura que tém se produzido a partir dela. Observou-
se que a arquitetura que até entdo se transformava em suporte da informacao tem
ela prépria se destinado a servir como suporte desde sua concepgao, principalmente
em centros comerciais mais jovens, legislacbes mais restritivas nesse sentido
tendem a representar, de certa forma o resgate da arquitetura.

Palavras-chave: Arquitetura. Midia exterior. Paisagem urbana.

Abstract

When the topic of control of advertisements in urban landscape emerges it is argued
that visual overload damage landscape legibility and wayfinding of users in the urban
settings. It also changes the identity of places when covering heritage buildings and
landmarks. However, this paper are worried with the architecture and the urban
landscape that are produced from the new commercial typology originated, in part,
from the lack of control considering advertisements in the urban space. It is
observed that, the architecture that was transformed in order to best fit advertising,
now is conceived to receive them, mainly in young settings. The architecture
conceived by the user of the city who daily change its structure, according to their
needs, a typology which has changed urban landscape and which reflects in the
visual and environmental quality of urban landscape.
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1 Introducao

A qualidade ambiental de um espaco urbano envolve, dentre outras, a
qualidade visual, que esta relacionada a sua qualidade estética, aprazibilidade ou
agradabilidade de um dado ambiente e suas paisagens para o usuario que a
percebe.

A proliferagdo da midia exterior nas cidades contemporaneas afeta
significativamente a aprazibilidade dos espagos comercias.

O recobrimento de fachadas de edificacbes, muitas vezes de valor
histérico/cultural, e visuais significativas das cidades por veiculos da midia externa
como outdoors, placas, painéis altera significativamente a identidade dos lugares
onde sao instaladas, pois ao encobrirem os referenciais locais tornam os espacos
semelhantes, prejudicando a legibilidade da paisagem e dificultando o processo de
orientacdo do usuario

Isso incentivou, na cidade de Sao Paulo a implantacado da Lei Cidade Limpa
(Lei 14223/06), que normatiza anuncios indicativos e proibe a exploragdo de
publicidade visivel do espaco publico ( inclui-se as instaladas em lotes privados),
podendo esta ultima ser explorada apenas sob concessdo da Prefeitura Municipal,
no espaco publico, e em mobiliario urbano especifico (ainda nao implantados). Essa
regulamentacao promoveu uma mudanca significativa na paisagem paulistana.

Observa-se, no entanto, que a propria arquitetura comercial passou a ser
concebida como suporte da peca de midia exterior, como um partido “caixa-suporte”.

Essa tipologia de arquitetura comercial tem se replicado inclusive em cenarios
de comércio de alto padrao, que geralmente tem uma assessoria de comunicacao e
entende o processo de persuasao e venda do produto para além do ponto de venda,
cabendo a este estar bem apresentado ao cliente; nessa condi¢cao o trabalho de
chamar a ateng&o para a marca n&ao cabe ao ponto de venda, ficando restrita a este
apenas a sua boa apresentacdo para o cliente, por isso geralmente anuncios de
identificacdo e da marca em suas fachadas geralmente ocorrem de modo discreto e
incorporados as fachadas e suas caracteristicas arquitetonicas.

2 Fundamentacao tedrica

Compreender a midia exterior e suas especificidades, a conformacao dos
espacos livres urbanos, sua importancia para as cidades e a transformacao de suas
paisagens é de essencial importancia para o debate acerca da arquitetura e das
paisagens que tem sido produzidas a partir do uso excessivo e desordenado dessa
midia.

2.1 Midia exterior

A midia exterior, aquela destinada a veicular mensagens a partir dos espacos
publicos ou de uso publico (como hospitais, aeroportos, centros comercias),
comecgou a proliferar no espaco urbano, segundo Muller-Brockmann (2001) a partir
de 1950 em seus mais diversos formatos (painéis, cartazes, inflaveis, etc).

Essa midia pode ser classificada de varias formas, segundo Cury (2004), de
acordo com o local de fixacao, mobilidade, foco e fungdo da mensagem e tempo de
exposicdo. Tem como caracteristica basica uma veiculagao ininterrupta, que nao
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necessita do acdo do publico para que este seja atingido por ela também nao
oferece a ele a opcao de se desligar dela.

Para estas mensagens, algumas caracteristicas sdo fundamentais para que
possam ser compreendida pelo receptor, como a localizacdo e o campo visual, a
legibilidade, a relagao figura-fundo, cores e tamanho.

A utilizacao desordenada da midia exterior no espaco urbano tem dado origem
a ambientes de alta complexidade, onde acaba por ocorrer a situacéo de sobrecarga
de estimulos e informagdes’, que suscitam menor preferéncia dos usuérios®.

A situacdo de sobrecarga visual prejudica a percepcao da cidade pelos
individuos, e por consequéncia sua orientagcdo espacial ao mesmo tempo que 0s
coloca em uma situacao de estresse.

No intuito de oferecer critérios de organizacdo para a midia exterior na
paisagem, trés canais sao identificados por Carr (1973) para sua veiculacao, de
acordo com sua classificacdo quanto a funcao: canal de trafego (controle de trafego
e informagdes direcionais), canal de identificacdo (identificacdo de produtos e
atividades no estabelecimento onde a mensagem € localizada) e canal de
publicidade (publicidade de produtos e atividades no estabelecimento onde a
mensagem esta localizada ou fora dele).

Segundo Carr (1973), Passini (1984), Durksen e Goebel (1999) e Morris et al
(2001), uma ordem de prioridade precisa ser estabelecido quanto ao contetudo das
mensagens para seu veiculacdo dos espaco urbano, e nesse sentido, as mensagens
destinadas a orientar os individuos como as de trafego e identificacdo sao
substancialmente mais importantes que as mensagens publicitarias.

No entanto, a permissividade de muitas leis no contexto brasileiro tem permitido
que anuncios de identificacdo dos estabelecimentos funcionem quase como veiculos
publicitarios dado tamanho disponivel para veiculagcdo de mensagens.

Estabelecimentos comercias cujo orcamento nao permite grandes
investimentos em veiculos alternativos de comunicacao, utilizam esse espacgo para
veiculacdo de seus produtos, dada sua eficiéncia e baixo custo se comparado aos
demais veiculos de comunicacao, seja impresso ou eletrdnico.

Essa situagdo vem permitindo ndo somente o recobrimento das fachadas de
edificacées de interesse historico e cultural, mas chega ao ponto de suscitar o
surgimento de uma nova arquitetura, uma nao arquitetura, onde a edificacdo torna-
se apenas o suporte do veiculo publicitario.

Legislagdes mas restritivas, como a recentemente implantada na cidade de Sao
Paulo (Lei Cidade Limpa, 14.223/2006), tem suscitando nao somente a redescoberta
de valores histéricos perdidos nas fachadas da edificagdes encobertas, mas a
producdo de uma arquitetura comercial mais apurada.

2.1.3 O processo de comunicagao entendido para além da midia exterior

Cury (2004) apresenta o Processo de Comunicacdo Ampliado3, PCA, que
segundo ele, contempla novos elementos que participam das formas de
financiamento, planejamento, criagcdo, producdo, emissdo e recepcao das
mensagens de comunicacao exterior, num processo que indica os elementos que
participam da comunicacdo, desde a sua origem até o momento de recepcado da
mensagem.

O objetivo de apresentar aqui esse processo de comunicagao é esclarecer ao
leitor um dos objetivos que levou ao desenvolvimento dessa pesquisa. O processo
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de comunicacao envolve varios fatores e para que seja eficiente todos eles devem
ser observados. A colocacdo de uma placa anunciando um produto na paisagem,
sozinha, nao resolvera o problema de vendas de um anunciante, nem a colocacao
de placas gigantescas em cores chamativas. Se todos os estabelecimentos
comerciais optarem por expor imensas placas na paisagem as cidades chegardo a
um situacado de caos visual e seu objetivo de atrair o consumidor além de nao ser
eficiente podera ter efeito inverso.

O PCA , de acordo com Cury (2004) é iniciado por um anunciante4 que tem um
problema ou oportunidades, um foco6, um objetivo e uma verba para elaborar e
enviar uma mensagem a um destinatario (publico-alvo). E fundamental que a
comunicacao sé aconteca, apds os anunciantes estruturarem os seus produtos, bem
como todas as variaveis que fazem esses produtos atraentes aos consumidores.
Refere-se aqui as ferramentas que, com a Comunicacdo, formam o chamado
composto de marketing. Este conjunto inclui os produtos (as solucbes que os
anunciantes oferecem para atender necessidades de mercado); seus pregcos
(valores que serao vendidos; condicbes de compra); os canais de distribuicao ou
pontos-de-venda dos produtos; os sistemas de pés-venda (garantias) e o0s
posicionamentos dos produtos (diferenciais que os destacam dos seus
concorrentes).

Assim, s6 depois de definidos estes itens, a mensagem deve se tornar
acessivel ao publico, no cendrio urbano. Fica claro que antes das campanhas
publicitarias irem as ruas, elas passam por um processo dentro das agencias de
comunicacao que envolve varias etapas e varios profissionais, para que tenham
sucesso quando forem exteriorizadas. Muitas pecas de comunicagcdao anunciadas na
paisagem nao passam por agencias de comunicacdo, e muitas agencias de
comunicacao s6 pensam na paisagem quando podem tirar partido dela em favor de
suas pecas.

Muitos fatores tém chance de interferir no processo de comunicacgéao,
positivamente ou negativamente, tanto na recepg¢do, quanto na resposta dos
destinatarios. Um deles é o cenario, lugar ou contexto no qual esta o local de
recepgcao da mensagem pelo destinatario. O cenario pode ser um dos comodos de
uma residéncia, uma sala de escritério, o interior de um veiculo, o corredor de um
shopping, o interior de uma loja ou algum lugar ao ar livre. (CURY, 2004).

Considerando o exposto € possivel se compreender que anuncios menores,
que se enquadrem dentro do limite de legibilidade proposto por Carr (1973) atendam
melhor a critérios de orientacdo e legibilidade na paisagem uma vez que sua
dimensao reduzida evita que 0s anuncios encubram uns aos outros e proporciona
ainda uma relacao figura-fundo mais adequada em relacédo a edificagcao que utiliza
como suporte e que caracteriza portanto o fundo da figura (anuncio). Essa situacao
¢ verificada agora na cidade de Sao Paulo apés a implantacao da Lei Cidade Limpa.

2.2 Os Espacos livres urbanos

Os espacgos livres urbanos sejam publicos ou privados sao todos aqueles livres
de edificacées que compdes 0 espaco da cidade; as fachadas das edificacdes sao,
portanto, suas paredes laterais (Figura 07), e quando recobertas por anuncios, estes
passam a conformar os espacos livres urbanos. O grau de acesso a cada um deles
€ diferenciado. Pelos publicos entende-se ou logradouros, pracas e parques
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publicos, os privados, os jardins ou qualquer outro espaco livre cuja propriedade
alguém detenha e 0 acesso seja restrito. Todos estes espacos no ambito da cidade
formam um sistema, os sistemas de espacos livres (SEL) urbanos, cuja importancia
¢ vital para as cidades (QUEIROGA ET AL, 2011).

Desse modo, o sistema de espacos livres urbanos é entendido como os
elementos e relagdes que estruturam o conjunto dos espacos livres de determinado
recorte urbano, que pode abranger a escala regional. O SEL urbano envolve, no
entanto, todos os espacos livres urbanos existentes em um determinado recorte,
independente de atributos adicionais como, por exemplo, o estético, embora este
represente um atributo de qualidade fundamental aos espacos livres urbanos
(QUEIROGA ET AL, 2011).

No sentido desse conceito todas as cidades possuem seu sistema de espacos
livres e que, segundo Queiroga et al (2011), é basico para sua existéncia uma vez
que é fundamental ao desempenho da vida cotidiana; fundamental na constituicdo
da paisagem urbana, elemento de sua forma, sua imagem, histéria e memodbria e
participa da constituicdo da esfera de vida publica (inclusive a politica) e privada.

2.3 A qualidade dos espacos livres urbanos e seu papel na composicao
da paisagem

Os sistemas de espacos livres de uma cidade sado produzidos durante seu
processo de formacao, portanto cabe salientar aqui a importancia dos espacos livres
urbanos na composicao da paisagem das cidades. Diversas pesquisas relacionadas
a imagem avaliativa das cidades como as apresentadas por Nasar (1988) ressaltam
a importancia dos espacos livres urbanos, e, sobretudo os amplos e abertos para a
qualidade de vida nas cidades, relacionada a sua qualidade estética, ou
agradabilidade. De acordo com o autor, dentre os elementos da agradabilidade
urbana, ou os elementos fisicos que as pessoas avaliam como agradaveis na
aparéncia das paisagens, estdo, de acordo com Nasar (1988 p.62) a presenca de
elementos da natureza como vegetacdo, agua ou montanhas; areas com boa
manutencdo e limpeza; espacos abertos em relagdo a vista ou ao horizonte,
significancia histérica e aspectos de ordem, ou seja, o grau de organizagao que 0s
respondentes percebem em um dado ambiente.

Paisagens comercias, de acordo com Nasar (1988) em seus estudos sobre a
imagem avaliativa das cidades, sdo as piores avaliadas pelos usuarios das cidades.
Uma explicacdo poderia estar no nivel de complexidade que estas paisagens
possuem e se apresentam a seus usuarios.

Segundo Rapoport (1978), a complexidade € um nivel intermediario entre a
monotonia e 0 caos, que sao subjetivamente idénticos. O grafico abaixo mostra a
relacdo estimulo-resposta em relacdo a complexidade, definida como uma
percentagem o6tima.
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Figura 02: Complexidade definida como uma percentagem 6tima no estimulo e na resposta.

Fonte: Rapoport, 1978, pg. 197.
Abaixo é apresentado um grafico que sobrepde estudos de Rapoport (1978) e
Nasar (1988) acerca da complexidade na paisagem e sua relacdo com a nivel de
afeicdo e interesse do usuario.
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Figura 03: Gréaficos de interesse e gosto em relagéo a Figura 04: Interesse e preferéncia em

complexidade no espago urbano. relagdo ao aumento da complexidade.
Fonte:Rapoport, 1978, p.199. Fonte: Nasar (1998. P.75).

Importante salientar que estudos de Nasar (1988), assim como este estudo,
estdo fundamentados nos estudos anteriores de Lynch (1960) ao identificar os
elementos estruturadores as paisagem, que tem na legibilidade sua caracteristica
fundamental, a qual se constréi pela pregnancia, individualidade e continuidade das
estruturas plasticas.

3 Metodologia

Este estudo é parte integrante de uma pesquisa de doutorado cujo objeto de
estudo estd centrado na paisagem urbana da cidade de Sao Paulo apdés a
implementacao da lei cidade Limpa. O artigo propée uma reflexdo no intuito de
compreender as transformacbes da paisagem e assim contribuir com o
desenvolvimento de politicas que abordem o controle da publicidade na paisagem
urbana, uma vez que a Lei aplicada em Sao Paulo tem sido replicada em algumas
cidades brasileiras que anseiam oferecem um ambiente urbano de maior qualidade
e aprazibilidade a seus usuarios.
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Importante notar que este artigo ndo tem a intencao de abranger a relagcéao entre
midia exterior e paisagem urbana como um todo. A breve andlise esta centrada nos
anuncios indicativos de estabelecimentos comerciais em centros urbanos de
comércio, e as tipologias arquitetbnicas e paisagem urbana que se tem produzido a
partir desse tipo de midia.

4 Discussao

A necessidade de comunicacao que um estabelecimento comercial requer em
um cenario complexo como 0s centros comerciais urbanos atuais (com excesso de
informacdes) leva a uma disputa cada vez maior por visibilidade, que por sua vez
contribui para a condigcdo de sobrecarga visual na paisagem de centros comerciais
urbanos.

Assim, a edificacdo comercial que poderia utilizar um anuncio dentro dos limites
minimos para atender sua necessidade de comunicacdo em uma relacao altura,
distancia, legibilidade, acaba por utilizar toda a area da fachada disponivel, e as
vezes mais, para se comunicar.

A falta de uma legislacao especifica ou legislacbes permissivas em relacdo a
midia exterior na paisagem urbana, aliado, acredita-se, a outros fatores como
evolugdo de materiais construtivos e disponibilidade de recursos, tem conduzido a
novas tipologias comercias nos centros urbanos (Figura 05). Os anuncios indicativos
acabam por funcionar como outdoor e além de identificar o estabelecimento passam
a oferecer outras informacées e ofertar produtos, gerando o0 excesso de
informacgoes.
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Figura 05: A evolugédo dos anuncios indicativos e sua influéncia nas tipologias contemporaneas de
comeércio.

Seja pela adequacao de edificagdes existentes ‘transformadas em suporte’, seja
pela nova concepcao de arquitetura-suporte; o resultado do acumulo dessa tipologia
na paisagem € o mesmo: a falta de interesse gerada por um ambiente
excessivamente complexo.
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Figura 06: Tipologias corriqueira nos cenarios comercias contemporaneos.

Assim, ao tentar tirar o maximo de proveito da fachada com excesso de
informacdes, o resultado no conjunto edificado, e por consequéncia na paisagem da
cidade, é o inverso do inicialmente proposto. A falta de interesse gerada pelo
excesso de informagdes faz com que o ambiente ndo consiga chamar a atencao do
usuario, o0 que € explicado pelo mecanismo da percepgao/atencao seletiva
supracitado.

Figura 07: Conformagao da paisagem a partir a tipologia comercial apresentada.

A situacao descrita € evidenciada pela fala de um entrevistado, em uma
pesquisa qualitativa realizada na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul,
(CASARIN, 2004) ao se referir a um cenario comercial complexo (Figura 08) como
monotono.

Figura 08: Rua do Acampamento, Santa Maria, RS. Cenario complexo.
Foto: Vanessa Casarin

Importante salientar que a referida imagem trata de um cenario onde os
anuncios indicativos sao regulamentados . Fica claro que ndo apenas a falta de
controle em relacao a midia exterior permite que se prolifere tipologias como as
apresentadas nesse trabalho, mas também legislacdes permissivas e que nao levam
em conta critérios basicos de legibilidade das mensagem como os apresentados
nessa discussao tedrica.

No entanto, regulamentacées mais restritivas como a aplicada na cidade de
Sao Paulo, além de incentivar a recuperacao de fachadas de carater histérico
cultural, como o caso das edificagdes na rua Vinte e Cinco de Marco, reconhecida
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rua comercial na cidade de Sao Paulo, (Figuras 09 e 10), incentivam a producao de
um tratamento da fachada mais apurado, uma alternativa ao envelopamento do
edificio com materiais geralmente utilizados em estruturas transitérias e de baixa
durabilidade como o vinil e 0 metal.

Lo
Bt

&

Figura 09: Rua Vinte e Cinco de Margo, Sao Figura 10: Rua Vinte e Cinco de Margo, Sao

Paulo, 2003. Paulo, 2011.
Foto: Folha Press. Foto: Vanessa Casarin

No que se refere a transformacao da paisagem, cenarios urbanos avaliados
negativamente pelos usuarios como os com excesso de informacgdes,(Figuras 07 e
08) passam a se aproximar dos cenarios do comércio de alto padrdao, mais bem
avaliados pelos usuarios, como o caso da rua Oscar Freire, na cidade de Sao Paulo.

Figura 11: Rua Oscar Freire, 2011.
Foto: Vanessa Casarin

No caso do comércio de alto padrao, a comunicacdo da fachada é bastante
restrita uma vez que as empresas se utilizam de outras alternativas de comunicacgao
que nao o espaco urbano e geralmente possuem uma assessoria de comunicacgao,
conforme evidenciado no referencial teérico da pesquisa.

Num recente estudo, exploratério, realizado como parte dessa pesquisa, na rua
Oscar Freire, no intuito de aferir a percepcao dos usudrios acerca da qualidade
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visual da rua que havia recentemente passado por duas intervengdes urbanas, em
2006 um projeto de reurbanizagao onde ouve o enterramento da fiagcao elétrica, a
reforma das calgadas, o plantio de arvores e maior oferta de mobiliario urbano, e em
2007 a intervengao da Lei Cidade Limpa.

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, e mencionaram especificamente a propaganda ilegal
como cartazes colados na via publica; outros ainda mencionaram nao ter havido
uma significativa mudancga visto quer naquele local, diferentemente do que ocorre
em vias de comércio popular, os anuncios eram discretos.

Os usuarios mencionaram ainda encontrar o que procuram e ter facilidade de
compreensao dos anuncios indicativos, o que denota sua dimensao adequada para
leitura, no entanto, algumas dificuldades ainda sao percebidas pelos usuarios na
identificacao dos estabelecimentos, principalmente no periodo de adequacao quanto
aos referenciais urbanos e a oferta de informagoes no espago urbano.

E notavel, no entanto, a satisfacdo dos usuarios com a agradabilidade deste
espaco especifico, principalmente apos a implantacdo do projeto de reurbanizacéao
realizado. Também é notavel, entre os entrevistados, o impacto positivo da Lei
Cidade Limpa na paisagem paulistana.

5 Consideracoes

Tendo em vista o exposto nesse artigo € possivel delinear algumas
consideracoes gerais acerca da relacdo entre a midia exterior e seus mecanismos
de controle e a producéo da paisagem urbana.

A produgao das paisagens de centros comercias estd intimamente relacionada
as legislacdes de controle da midia exterior uma vez que o nivel de complexidade
dessas paisagens depende em certo grau, da dimenséo e formato das pecas e a
quantidade de informagao que podem abrigar.

Legislacbes mais restritivas conseguem reduzir a complexidade das paisagens,
e aumentar nelas critérios de legibilidade. Por consequéncia aumentam também o
interesse de quem as percebe e a qualidade ambiental visual e ambiental urbana.

Existe a necessidade de intervencao do estado onde existe falta de educacéao
ambiental, inclui-se ai o beneficio privado em detrimento da coletividade.

Locais onde os comerciantes investem em alternativos de publicidade (que néo
exploram o espaco publico) tendem a ter uma melhor qualidade. O espago publico
ao invés de ser invadido com anuncios e produtos € equipado com bancos. Esses
espacos oferecem maior prazer sensorial € o passeio podera suscitar a compra.

Embora a midia exterior tenha um papel fundamental na producao da paisagem
urbana e na sua qualidade visual, outros aspectos aparecem como de relevada
importancia e precisam ser considerados no ambito de qualquer iniciativa em
relacdo a qualidade visual e ambiental urbana.
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2 Nassar, 1988.

3 Varios outros processos de comunicagao poderiam ter sido apresentados aqui, porém, o Processo
de Comunicagdo Ampliado de Cury pareceu bastante completo para se ilustrar a quantidade de
fatores que devem ser observados num processo de comunicagao.

4 Aqui o anunciante é considerado a pessoa fisica ou juridica que necessita anunciar alguma coisa
em comunicagao exterior. Existem anunciantes que raramente utilizam a comunicagao exterior e
outros que a usam com muita freqiiéncia.

5 impulso gerador da mensagem
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