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Discutir a poluicdo visual causada pela publicidade e propaganda veiculada
pela paisagem urbana, (midia exterior), por envolver a percepcao de pessoas e
o tratamento de lugares diversos, por si sO, ja exige uma diferenciacdo no
tratamento da questdo, devendo incluir a subjetividade dos individuos e as
especificidades dos lugares. Desta forma, qualquer lei generalista, na sua
decisdo, ja parte de um grande equivoco, principalmente quando os seus
objetivos reais nao estdo devidamente explicitados. Entre estes objetivos
costumam estar incluidos no discurso: recuperagao da arquitetura escondida; a
valorizacdo de marcos urbanos; a melhoria na absor¢do de mensagens; a
diminuicdo de acidentes de transito; a diminuicdo do stress urbano. Porém,
uma analise mais acurada pode visualizar a presencga de outros, ndo explicitos,
cuja estratégia para alcanga-los utiliza-se de agées de maior efeito popular.

No que se refere a capacidade dos individuos de absorverem as mensagens
contidas nas diversas imagens veiculadas, ou dos indices de stress causados
pelo excesso de estimulos, embora possa haver limites, estes tendem a ser
muito variados além de dificeis de serem devidamente mensurados. Questdes
de subjetividade véem-se ampliadas, inclusive, pelas diferencas de idade,
momento de vida, motivacao e interesse na absorcdo dessas informacdes ou
das mensagens veiculadas. Ou seja, a ida a determinados lugares, movidos
por interesses, de trabalho, lazer, compras, turismo, com tempo ou seu tempo,
em velocidades variadas (a pé, automoével, metro, trem etc), implica em
diferentes percepcbes e leituras da paisagem urbana. Assim, o excesso de
mensagens pode passar totalmente despercebido sendo, muitas vezes,
absorvido como um todo de informagdes, sem o interesse na identificacéo de
suas partes.

No caso especifico das mensagens transmitidas pela midia exterior trés tipos
de intencao podem ser destacados para auxiliar nesta reflexao: a divulgagao da
marca; a identificagdo do estabelecimento; o refor¢o do lugar.

A divulgacao da marca, mais centrada nos outdoors, acontece fora do seu
estabelecimento de origem e busca alta visibilidade por parte da populacédo
através da sua divulgacao no espaco publico. Tem como finalidade reforcar o
uso de um tipo de produto e fixar a marca e, portanto, esta mais associada ao
setor de producdo de bens e servicos, divulgando: produtos alimentares,
bebidas, servicos de comunicacao; dentre varios outros. Pode ainda divulgar
estabelecimentos comerciais como grandes supermercados, shopping centers,
lojas de departamentos; estabelecimentos bancarios; promocdes de shows; e,
servir, ainda, para divulgar e promover realizacdes do poder publico ou de
cidades a visitar.



A identificacao do estabelecimento, por sua vez, principalmente aqueles em
que a populacdo se desloca com a intencdo da compra (compra de
destinagcao), o uso de placas e elementos de identificacdo sdo fundamentais,
principalmente se o deslocamento € feito em velocidades maiores, ou
necessita, por exemplo, de estacionamento em vias de grande fluxo. Entre
estes estabelecimentos podemos citar: as farmacias, restaurantes, dentistas,
clinicas e inclusive os préprios estacionamentos. Muitas vezes, a propria cor da
edificagdo ou formato diferenciado funciona como um fator de répida
identificacao.

Assim, se uniformizarmos todas estas sinalizagées, como se tem observado
em alguns projetos de sinalizacdo urbana proposto para as cidades, corremos
o risco de dificultarmos a identificagdo, pois, a nossa percepcao deixara de
contar com as diferencas de forma, volume, cor, signos e letras que, ao
provocar contrastes, auxilia a nossa leitura.

Ainda com relacao a identificagdo do estabelecimento, em regides onde o que
conta é a compra por impulso, ou seja, aquela que fazemos sem a intencéao
inicial - porque a sua imagem nos seduziu ou nos lembrou da necessidade-, a
importancia da identificagdo do estabelecimento perde importancia. O qué
passa a contar € a vitrine e outras formas de chamar a atengdo do pedestre.
Assim, normalmente, em ruas de compras especializadas ou mesmo
diversificadas, € a atragcédo do todo que faz a diferenga e ndo necessariamente,
a de um estabelecimento especifico. O que se oferece é a oportunidade de
encontrar o que se pretende comparando precos, qualidade e até mesmo o
atendimento e as facilidades de crédito. Nao € a publicidade de uma loja
isolada, mas do lugar. Neste caso, a poluicdo visual ou excesso de
propaganda, ao aumentar o congestionamento do lugar auxilia no reforgo da
idéia de vitalidade. A rua 25 de marco em Sao Paulo é um claro exemplo desta
situacao.

Ampliando ainda esta visdo, com relacao ao reforco do lugar, os espacos de
atividades de lazer, onde se agrupam bares, restaurantes, casas noturnas de
diversao ndo tém, na verdade, nenhuma intencdo de diferenciar-se por uma
placa ou painel. A idéia é somar-se ao grupo e a diferenca se faz pelo
atendimento, publico frequientador, tipo de servico ou produto oferecido
reforcados pela propaganda boca a boca ou pela utilizagdo de outros meios de
comunicacao, inclusive os proprios outdoors (veiculagdo da marca). Nesta
categoria podemos citar Times Square, Las Vegas, Vila Madalena em Séao
Paulo, Quartier Latin em Paris etc

Os bairros com caracteristicas étnico-culturais também sao fortes exemplos,
como os bairros chineses pelo mundo afora, ou italianos ou o bairro da
liberdade em Sao Paulo oferecendo um belo legado da colénia japonesa.

Devemos lembrar, ainda, que esta nossa forma de comércio e de exposicao e
divulgacdo de mercadorias confusa e congestionada reflete nossa heranga
arabe, trazida pelos portugueses, facilmente confirmada ao adentrar os
incriveis Bazares arabes. Uma imposicao de organizacao indevida em ruas



comerciais e areas de compras vai interferir claramente na manutencdo de
nossas raizes culturais, além de refor¢ar toda uma tendéncia a indesejavel
homogeneizacao resultante dos processos de globalizacao.

Legislacbes que nao refletem sobre as especificidades dos lugares e sobre as
subjetividades de percepcao de leitura da populagdo ndo merecem crédito
quanto aos seus reais objetivos. Podemos perguntar quem ganha com este
controle excessivo e indiferenciado.

Na verdade, quando uma legislacdo urbana busca concentrar a publicidade
através da midia exterior no mobiliario urbano, ela esta contribuindo para uma
maior uniformidade das nossas cidades e para a perda de sua identidade
cultural, lembrando que as cidades sdo a manifestacao fisica das sociedades
que as constroem. Principalmente, se o desenho deste mobiliario urbano
assumir o padrao uniforme utilizado pelas empresas transnacionais que estao
dominando este mercado, o que ja acontece na Europa.

Além disso, e, ainda mais grave, € 0 que isto representa em termos da perda
do carater altamente democréatico que a midia exterior, naturalmente incorpora
ao se utilizar da paisagem urbana e de seus espagos publicos. A paisagem
urbana é uma midia democratica por possibilitar veicular mensagens através
de: faixas, ainda que informalmente e temporariamente dispostas em ruas e
pragas; de placas na suas proprias casas e estabelecimentos; de murais em
empenas cegas. Até os grupos excluidos (por renda, credo, género, politica
etc) costumam manifestar-se através dos seus grafites.

Neste aspecto, além daquela uniformidade mencionada, cria-se de certa forma
uma censura a livre expressao, colocando a decisdo do que veicular na mao de
poucas empresas e concentrando-se a publicidade para aqueles que podem
remunera-la, diminuindo a livre concorréncia e, portanto, a liberdade de
escolha, ao controlar a informagao.

Na verdade, aquela parte da publicidade cujo controle deve estar mais atento é
a de veiculacdo da marca, centrada em outdoors e painéis eletrénicos, pois,
pode interferir, muitas vezes, na leitura da cidade, no encobrimento da
arquitetura e de marcos importantes, considerando-se que sempre Sao
selecionados os lugares de maior visibilidade urbana. Lembrando ainda que,
parte das vantagens obtidas pelas empresas de comunicacdo e pelos
proprietarios dos iméveis escolhidos para a instalacdo de outdoors, por
exemplo, deveriam ser apropriadas pelo setor publico em forma de taxas e
impostos proporcionais aos lucros auferidos pelos diversos agentes envolvidos.
Lucro este que é o foco das empresas de mobiliario urbano interessadas em
veicular a publicidade e propaganda no meio urbano, principalmente em
cidades com grande populacdo e com grande tempo de exposicao “out doors”,
ocasionada pelo congestionamento de transito como na cidade de Sao Paulo.

As demais proibicdes sobre a utilizacdo da paisagem urbana, principalmente
junto aos estabelecimentos comerciais e de servigos, como efeito de retorica,
vao durar enquanto for necessario o apoio de atitudes elitistas que,



desatentas, contribuem com seu apoio para eliminar nossas herangas culturais
do “fazer comércio”.

Ou seja, a limpeza das fachadas, principalmente nas &reas urbanas
consolidadas, que tem sido o caminho para a busca da aceitagdo popular,
tende a ser temporario, como sempre foi, pela falta de fiscalizagdo. Mas, o que
estd por tras é o monopdlio da informagcdo e da publicidade urbana a ser
veiculada pelo mobiliario urbano que, além de alienigena, trard a
homogeneidade da globalizagao que tanto criticamos, e o cerceamento da livre
manifestacdo e expressdo, por viés ideoldgico ou de poder econbémico,
interferindo drasticamente na imagem das cidades e na perda de suas
identidades culturais.

Como suporte para esta discussao atual:

VARGAS, Heliana Comin. Espaco Terciario:o lugar, a arquitetura e a imagem
do comércio. S&o Paulo: SENAC. 2001

MENDES, Camila Faccioni. Paisagem Urbana. Uma midia redescoberta. Sao
Paulo: SENAC.2006



