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Introducao

Os efeitos e implicagdes das transformacdes tecnoldgicas na cultura da midia, na
vida urbana e na politica econdmica, provocam cada vez mais o uso de estratégias de
sobrevivéncia mercadoldgica na sociedade pés-moderna, em que o predominio da imagem
e a utilizacdo da midia sdo exploradas nas mais variadas formas dentro dos cendrios
urbanos. A sociedade, entdo, busca a compreensdo dessa nova dindmica econdmica e
social na atual ordem mundial, sendo que a partir da metade da década de 1940, apds o
final da Segunda Guerra Mundial, o conceito das organiza¢des, bem como seus modos de
producdo, passaram a experimentar gradativamente as mudancas e transformacgdes
ocorridas no ambiente externo.

A instabilidade e a imprevisibilidade, frutos do dinamismo e da complexidade do
novo mundo, tornam-se cada vez mais comuns no dia-a-dia do empresariado. Os mercados
se expandirem, juntamente com as economias, exercendo uma pressao despreocupada com
suas conseqii€ncias e seus inimeros efeitos negativos (MORAES, 2005).

As organizacdes passam, entdo, a se preparar para enfrentar os novos desafios,
utilizando os seus proprios recursos da maneira mais eficiente e eficaz possivel, pois ha a
necessidade de se estruturar com o intuito de aumentar a sua competitividade frente as
demais empresas e concorrentes do pais ou do exterior.

O fendbmeno da Globalizacdo, estudado nos Estados Unidos pelo professor
Theodor Levitt, da Harvard Business Review, em sua obra The Globalization of Market na
década de 1980, expde que a competitividade extrapola os limites geogréficos, e passa a
exigir cada vez mais investimentos nas dreas do marketing e da publicidade, possibilitando
alternativas e agdes organizacionais num novo cendrio mercadologicamente constituido.

As organizacdes atentas a esse fendmeno globalizador impdem uma nova
dindmica contemporianea de consumo, num cendrio altamente competitivo, em que as
disputas mercadoldgicas exigem, entre outras questdes, uma necessidade latente de fluxo
comunicacional. Com a inten¢do de disseminar suas proprias culturas e ideologias,
influenciam e persuadem com seus produtos e servigos, revelando um verdadeiro esforco
publicitirio de colonizar a partir de uma conduta propria e impositiva. No dominio dessa
conduta e das imposi¢des, cabe, porém, distinguir matizes colonizadoras: por um lado, os
historicos e sécio-culturais a que se refere Gruzinski (2006) e, por outro, os retéricos a que

se reporta Pefiuela Cafiizal (2007). Ambos serdo citados, como se verd mais adiante, neste
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trabalho.

Levando-se em consideracdo que as sociedades capitalistas se constituem pelo
consumo e o valorizam, no conceito de Baudrillard (1995), além da capacidade de
reproducdo de imagens, cada vez mais onipresentes, descontroladas e excessivas, além das
inimeras conseqiiéncias abordadas por Baitello Junior (2005, b), a midia exterior ganha
destaque no contexto atual e ha décadas invadiu o cendrio urbano, descaracterizando-o e
impondo-lhe uma verdadeira poluicdo visual, fazendo com que a sociedade se volte para as
questdes ambientais.

O discurso mididtico tornou-se um caminho para a nova ofensiva mundial
econdmica. Baseado na inddstria cultural' e nos indmeros vinculos com a comunicagdo e
com a publicidade, utiliza-se da imagem como instrumento a servi¢o do capital, fazendo
intervengdes cada vez mais expressivas no cendrio urbano. Dessa forma, as interferéncias
da midia vem transformando a maioria dos espacos ptiblicos em oportunidades de negdcios
e interesses privados, com suas mensagens publicitdrias altamente persuasivas.

A apropriacdo do espaco publico, em decorréncia de estratégias publicitarias que
atendem a interesses privados, faz com que a imagem dispute exageradamente a atencdo
dos expectadores e, assim, conquiste ndo apenas sua opinido, como também sua decisdo de
consumo. Esse procedimento caracteriza um novo modelo de colonizagdo no ambito
urbano’.

As grandes metrépoles, constituidas de paisagens urbanisticas com grandes
centros comerciais representadas por redes de varejo e arranha-céus que se perdem na
dimensdo geogréfica, vivenciam as conseqii€ncias negativas do processo da globalizagdo.

A capital paulista, arena visivel das conseqiiéncias do processo de globalizacio,
em seu cendrio urbano e modelo factivel de colonizacdo, imposto pela midia exterior, se
viu envelopada de imagens, primeiramente num fendmeno que se deu pela verticalizacgdo,
quando seus edificios eram os proprios suportes mididticos e, posteriormente, quando ja na
horizontalizacdo desse fendmeno, todos os espacos disponiveis passaram a ser utilizados

como oportunidades de comunicacdo. Entretanto, através de uma lei especifica

! Ver Adorno (1983).
2 Isso ndo impede, como assinala Pefiuela Caiiizal (2007), que as configuracdes de outdoors e cartazes
possam ser lugares em que a poética da intempérie atue.
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denominada Projeto Cidade Limpa’, o poder piblico tenta travar um modelo de
incomunicacio’ que j4 estava instaurado historicamente ¢ que se agravou nos dltimos anos.

Essa medida radical ocasiona polémica que envolve a opinido publica e os
profissionais relacionados ao mercado publicitario, pois uma cidade do porte de Sdo Paulo
constitui-se em um verdadeiro celeiro comercial que precisa, como qualquer outra
metrépole, anunciar seus servigos e produtos e se tornar referéncia em muitas matizes na
questdo comercial.

Evidenciar um modelo de colonizacdo, potencializado na contemporaneidade
pelas conseqiiéncias negativas de um processo de globalizagdo, por meio de imposi¢do e
persuasdo da midia, ¢ um dos objetivos deste estudo que ndo tem a pretensdo de esgotar o
assunto.

Diante do exposto, este trabalho se justifica pelos estudos aplicados a drea da
comunicagdo social, possibilitando discussdes que envolvem o cendrio urbano e a
paisagem das metropoles, além da questdo da apropriacdo do espago publico pelos
interesses do capital privado. Esses interesses provocam a excessiva exposicdo imagética
veiculada pela midia exterior, considerada um outro modelo de colonizagdo.

A metodologia utilizada neste trabalho apdia-se na pesquisa descritiva, que
segundo Figueiredo (2007), tem por objetivo a descri¢do dos fatos relacionados as questdes
da poluig¢do visual enfatizada pela aplicag@o da Lei Cidade Limpa na capital paulista.

O método utilizado foi a realizacdo de um estudo de caso, que segundo Trivifios
(1987) tem o objetivo de aprofundar a descri¢do da realidade dos fatos aqui descritos. O
mesmo autor defende que esse estudo consiste em uma pesquisa aprofundada na
investigacdo e dindmicas de fendomenos de pesquisas, como ocorrido no escopo deste
trabalho.

No capitulo 1, intitulado A midia como instrumento de colonizacdo no espaco
urbano, discutem-se os esfor¢os publicitirios e a apropriagdo do espaco publico pelos
interesses privados, que desencadearam os efeitos negativos, constituindo o modelo de

colonizagdo aqui descrito.

3 Lein® 14.223, aprovada na Camera Municipal de Sado Paulo em 26 de Setembro de 2006, substituindo a Lei
anterior n° 13.525 para o segmento. A nova lei conhecida como Projeto Cidade Limpa entrou em vigor no dia
1° de janeiro de 2007 e seu texto prevé restricdes a midia exterior.

* Ver Baitello Junior, N.; Contrera, M. S.; Menezes, J. E. (2005).
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Nesse mesmo capitulo, hd uma breve contextualizacio do processo de
globalizacdo, que caracteriza o quanto a sociedade estd pautada no consumo e,
conseqilentemente, no excesso de visibilidade da imagem, também abordado no estudo.

A exposicdo e visibilidade da imagem publicitaria no cendrio urbano de Sdo Paulo
¢é o recorte desta andlise. Para tanto se fez necessdria uma abordagem histdrica de algumas
dessas imagens até o desencadeamento contemporaneo descrito no estudo do Capitulo 2,
intitulado A Capital Envelopada: andlise iconogrdfica no contexto historico.

No Capitulo 3, denominado Projeto Cidade Limpa: uma proposta contra a
Incomunicagdo na metropole, relatam-se as decisdes tomadas na capital paulista a partir da
radicalizag¢@o publicitdria junto a midia exterior, como sendo uma tentativa de negacdo a
‘ndo comunicagdo’, constituida ha anos pelos interesses do capital, verificado pelo estudo
histérico das imagens.

A conseqiiéncia dessa problemadtica vivida pela sociedade paulistana em relagdo a
questdo da poluicdo visual e sua interferéncia no espago urbano, recai em alternativas
radicais que sdo tomadas como exemplo para outros municipios, ou pelo menos, levam a

uma reflexdo no que diz respeito ao espago urbano e aos interesses da midia exterior.
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Capitulo 1. A midia como instrumento de colonizaciao no espaco urbano.

Indmeros tém sido os episddios histéricos que, desde meados do século XV
(inicio do periodo renascentista), vém transformando a sociedade. Segundo Ianni (1995), a
globalizacdo configura-se como sendo o fendmeno mais atual.

Para Chesnais (1996), em sua obra A Mundializacdo do Capital, tal expressao € a
que mais corresponde ao termo inglés ‘globalizacdo’, pois traduz a capacidade estratégica
de todo grande grupo oligopolista, voltado para a producdo manufatureira ou para as
principais atividades de servigos, de adotar, por conta prépria, enfoque e conduta ‘globais’.
A sociedade passou a vivenciar, entdo, um novo regime mundial de acumulacio do capital
que altera significativamente o capitalismo e seu funcionamento, caracterizado pelo
amontoamento financeiro.

Em decorréncia de novas tecnologias das corporacdes transnacionais, assim como
das politicas neoliberais — liberalizacdo, desregulamentacdo e privatizacdo — a
mundializa¢do do capital avangou sobretudo a partir da recessdo ocorrida no decénio de
1970, que desencadeou a revolucdo tecnoldgica (MORAES, 2005).

No contexto das cidades, andlise essencial deste trabalho, hd um evidente fluxo de
circulacdo de informagdes, além de outras caracteristicas como, por exemplo, a grande
interferéncia das corpora¢des multinacionais. Com isso, as cidades aparentam conectar
tudo e todos numa consideravel velocidade informacional. Para Silva (2004), viver na
cidade é também viver no espago-tempo, na velocidade e na aceleragdo, pois esse espaco
vem se transformando, cada vez mais, em algo multifuncional e multidirecional,
garantindo assim a fluidez dos fluxos e das multiddes.

O processo de globalizacdo foi alcangado a partir da Guerra Fria, na medida em
que o conflito arrefeceu a supremacia soviética, permitindo, assim, novas articulagdes
econOmicas, politicas e culturais, desenvolvendo o novo perfil da sociedade mundial —
completamente consumista, globalizada e com tracos consideravelmente desenraizados.

Esse processo desenvolveu também a chamada desterritorializagao.

Formam-se estruturas de poder econdmico, politico, social e cultural
internacionais, mundiais ou globais descentradas, sem qualquer localizacdo
nitida neste ou naquele lugar, regido ou nacgdo. Estdo presentes em muitos
lugares, nacgdes, continentes, parecendo flutuar por sobre Estados e fronteiras,
linguas, grupos e classes, movimentos sociais e partidos politicos (IANNI, 1992,
p.93).
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A partir das politicas neoliberais, a ideologia da globalizagcdo passa a ser a nova
orientacdo capitalista, desenvolvendo novas tecnologias utilizadas pelas corporagdes
transnacionais (informagdo, telecomunicacdes, automacgdo, robdtica, microeletronica,
eletrdnica de concepg¢do, produgdo e consumo, entre outros.). O novo complexo de
reestruturacdo produtiva modifica as relacdes de trabalho e interfere na sociedade em

decorréncia do interesse do capital. No ambito das cidades, Ferrara (2005) coloca: [...]:

Globalizagdo e mundializag@o sdo os novos nomes que designam o complexo de
varidveis que atinge as cidades, transformando-as em metrépoles mediadas e
produzidas pela relagdo de mdltiplas caracteristicas econdmicas e sociais que se
expandem em uma complexa Torre de Babel (FERRARA, 2005, p.2).

O poder dos Estados-Nacdes comega a ser diminuido devido a concentragdo do
capital provocado pelo relacionamento das maiores empresas, o que secundarizou o papel
do Estado como coordenador da vida econdmica. Por exemplo, na OMC — Organizagdo
Mundial do Comércio, criada na década de 1990, os Estados Unidos, entdo hegemonia
econdmica mundial, negociavam, cada vez mais, uma politica de liberalizagdo comercial
de acordo com os interesses das corporagdes transnacionais — que mais tarde tiveram
grande influéncia na sociedade.

Inicia-se, entdo, uma intensa interferéncia e busca pelos mercados consumidores,
traduzindo-se em um tipo de colonizacdo mercantil, que as grandes corporacdes fardo
questdo de ndo esconder, em nome da sobrevivéncia mercadoldgica para as economias de
muitas nagoes.

O impulso da modernizacao capitalista evolui interferindo no mundo da politica,
economia, do trabalho e da cultura, com diversos efeitos e conseqiiéncias para as
sociedades, onde as estruturas de poder econdmico, sejam elas de carater politico, social ou
cultural, com abrangéncia internacional, mundial ou global, mostram-se totalmente
descentradas e sem qualquer localizacdo nitida neste ou naquele lugar, regido ou nacao.

Ao refletir sobre as mudancas e transformagdes, Franca (1997) assim escreve:

[...]:

Ao lado das grandes transformagdes politicas e sociais, outra revolugdo
derrubou estruturas sélidas e tradicionais, que foi a revolugdo mercadoldgica, a
introdug¢do de novos conceitos de produtos, de competitividade, de produgdo e
produtividade, de lucratividade, de gerenciamento ante a demanda de novos
clientes e a possibilidade de conquistar novos mercados. Também essas
mudangas foram aglutinadas como parte desse fendmeno denominado
globalizacdo (FRANCA, 1997, p.12).
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A década de 1990 trouxe ao cendrio mundial a nova feicdo da multipolaridade
que, de acordo com a visdo politica e econdmica, estaria estruturada na formacao de novos
blocos de mercados denominados de ZLC (Zonas de Livre Comércio), que t€m nas
multinacionais e transnacionais a sua maior representacdo. Levando em consideragdo a
concorréncia, a competitividade, a tecnologia, as mudancas mercadoldgicas, entre outros
fatores que impulsionaram paises e organiza¢des a formarem blocos econdmicos para uma
acdo global, na busca garantida de lucratividade com produtos de qualidade a custo baixo e
adaptados a qualquer mercado, uma nova ordem mundial parece ser imposta a sociedade
de maneira irreversivel.

A formacdo dessas Zonas de Livre Comércio, para Kunsch (1997), articula entdo

essa nova ordem mundial e de acordo com ela: [...]:

Vivemos a era da globalizacio da economia, do livre-mercado e da
competitividade mundial. O mundo transforma-se em megamercados: Mercado
Comum Norte-Americano (Nafta — Estados Unidos, Canadd e MEéxico);
Comunidade Econoémica Européia (CEE — doze paises); Japdo e os “tigres
asiaticos” (Coréia do Sul, Cingapura, Taiwan e Hong Kong); Mercado Comum
dos Paises do Cone Sul (Mercosul — Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai);
Pacto Andino (Colombia Peru, Bolivia, Equador e Venezuela). Préticas
comerciais nacional-protecionistas cedem a estratégia regionalista, que tem
estimulado as trocas entre os paises, reduzindo taxas de importacéo e facilitando
o livre comércio (KUNSCH, 1997, p.138).

Diante do exposto, é possivel entender que a internacionalizacdo da economia
provocada pela expansdo das multinacionais e transnacionais, com o desenvolvimento do
capitalismo na Europa e os efeitos da Revolucdo Industrial, vém revelar que a globalizacio
ndo é fendmeno recente, mas sim um processo antigo, iniciado com a internacionalizag@o.
Esse processo alcangou um estigio superior e transformou-se em transnacionalizacgio,
sendo que a integragdo ndo se dia em termos de nagdes, mas de setores da economia e é
provocada pela expansdo das multinacionais e transnacionais, presentes em muitas cidades
espalhadas por todo o globo terrestre.

Logo, a sociedade sente os efeitos da globalizacdo caracterizados pela
concorréncia acirrada, mercados com novas exigéncias de qualidade, produtos e servigos,
ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos, eficiéncia em custos de produtos,
parcerias diversas, novas oportunidades de mercado, revolucdo cientifico-tecnoldgico e
avangos nos processos de transporte — tudo apoiado em processos e fluxos de
comunicagio.

Esse fendmeno passa a ser considerado também como sindénimo das ‘forcas de

mercado’, havendo necessidade de adaptacdo através da liberalizagcdo e desregulamentacio
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impostas, fazendo com que as empresas tenham absoluta ‘liberdade de movimento’ e que
todos os campos da vida social, sem excecdo, sejam submetidos a valoriza¢do do capital
privado. Uma das conseqiiéncias é o efeito na paisagem urbana que esta valorizagio
acarretou.

Com isso, a imposicdo mercadoldgica, diante da concedida liberdade de
movimento mercantil e sua desregulamentacio sobre a concorréncia, submetidos aos
interesses do capital, como um novo poder, leva & dependéncia boa parte da sociedade,
estabelecendo, assim, uma verdadeira relacdo de colonizagdo. Esta é explicitada de
diversas formas e entre elas estdo aquelas presentes nas acdes publicitdrias que compdem a
midia exterior.

O conceito de colonizacdo, abordado neste estudo, mostra-se pertinente na medida
em que ocorrem evidentes esfor¢os no sentido de se criar novas oportunidades de
homogeneizar cidaddos e consumidores. A comunicacdo assume o caminho para a
concretizacdo dos interesses do capital, constituindo uma sociedade globalmente

mercantilizada.

O final de século assiste a impressionantes contradi¢des na esfera da produgdo,
da circulag¢do e do consumo de bens simbdlicos. Nunca a oferta cultural foi tdo
abrangente, e nunca se registrou uma oligopolizagdo tdo acentuada dos centros
difusores de conteidos (MORAES, 1997, p.8).

Estabelecido pelas multinacionais e transnacionais, o modelo de colonizacdo
adotado aqui impde seus valores e ideais, a partir da introducdo de produtos e servigos em
uma sociedade que se curva em nome da globalizacdo e, consequentemente, em nome de
uma possivel insercdo no cendrio mundial, exercendo uma pressio constante de influenciar
o imagindrio. Isso revela também que as relagdes internacionais estdo exigindo novas
formas de comunicacdo a favor da necessidade de marketing e vendas, como processo
irreversivel a sobrevivéncia mercadoldgica. O novo universo publicitério leva o individuo
a entender que sé atingird a condi¢do de cidaddo do mundo por intermédio do consumo

desenfreado de produtos e servicos globais.

Diante da globalizac@o, surgiu a necessidade premente de comunicagdo das
organizagdes com o mercado, tanto em nivel nacional como internacional. De
um lado, a necessidade de informacdo sistematizada da transmissdo de dados
para possibilitar as opera¢des empresariais e, de outro lado, a necessidade de
entendimento cada vez maior entre as pessoas envolvidas com a empresa,
incluindo nesse campo também seus empregados, para que seus negocios
prosperem, e para que possam continuar a competir, mantendo seus padrdes de
produtividade e lucratividade (FRANCA, 1997, p.19).
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A midia e os esfor¢os publicitdrios, bem como as acdes de marketing, resultam
dos efeitos da globalizacdo nos mais variados aspectos no contexto das cidades. A
proliferacdo dos meios de comunicacdo, com intuito de atingir um grande ndmero de
consumidores de maneira eficaz, aponta uma das caracteristicas desse fendmeno: os
representantes de paises, de cidades, os cidaddos comuns estdo cada vez mais interagindo
economicamente entre si. A globalizacdo gera uma sociedade de consumo, constituida
pelos esforcos publicitdrios gerados pela midia que explora a imagem e sua visibilidade na

paisagem urbana. Vargas (2001) descreve a seguinte questao: [...]:

Nao € demais ressaltar que o contexto socioecondmico influencia as nossas
idéias e, os avangos nos meios de comunicacdo, associado as técnicas de
propaganda e publicidade passam a interferir sobre o livre pensar. A sociedade
de consumo é um nitido exemplo. No momento, as atividades tercidrias estdo em
alta e, portanto, passam a ser alvo de atencdo e interesse (VARGAS, 2001, p.
31).

Dessa forma, os esforcos de colonizar o publico consumidor ficam evidentes em
decorréncia da acdo publicitdria caracterizada pelo excesso e pela exacerbacdo da imagem
visando a vender, persuadir, influenciar, conquistar e explorar. Cabe a midia, favorecida
pelo avanco tecnoldgico, esse papel de influenciar o imagindrio dos individuos, grupos,
classes e coletividades através de um volume excessivo de informacdes. As marcas e
mensagens publicitarias de ambito universal se sobrepdem as culturas locais e regionais,

gerando, assim, o referido modelo de colonizacao.

Assim, ficamos extasiados diante de letreiros luminosos a moda Broadway, que
nos indicam que estamos numa drea onde a atividade cultural e de lazer é a mais
intensa do planeta. Na verdade, esta quantidade de antincios superpostos, e em
excesso, tem, mesmo, esta inten¢do. Ninguém pretende que dai retire-se
qualquer informacdo especifica sobre eventos ou produtos. E uma verdadeira
simbiose entre vitalidade e congestionamento, nio apenas de pessoas, mas de
veiculos, mercadorias e imagens. <www.vitruvius.com.br>

A imagem assume um papel fundamental nas pecas publicitdrias que, veiculadas
pela midia, empreendem uma espécie de colonizagdo. Quando estrategicamente planejada,
a mensagem introduz novos produtos e tendéncias no mercado, originando o consumo
exacerbado.

De acordo com Baudrillard (1995), a sociedade de consumo € norteada pelo
dinamismo comercial que estabelece uma poderosa dominagdo social. No mundo
contemporaneo, o consumo exacerbado ndo tem limites e, quanto maior a saturacdo dptica,
maior a probabilidade de comercializagdo, num crescente e continuo esforco

mercadoldgico de lancar e introduzir novos produtos e servigos. Essa sociedade de
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consumo € norteada pelo dinamismo comercial e as tendéncias que surgem, revelam um

poderoso elemento de dominagdo social.

A publicidade oferece a cada dia uma infinidade de novos produtos, pesquisados
e criados por departamentos de marketing de grandes corporagdes que se
preocupam, acima de tudo e de todos, com a rentabilidade do capital dos
acionistas. Esses produtos, dos quais sdo lancamentos em tecnologia os que se
destacam como propagadores do espetdculo, apresentam a promessa da
novidade. Esta, passageira, dd lugar a genéricas, o que acarreta um ciclo
intermindvel, onde mercadorias sdo protagonistas e consumidores, coadjuvantes
essenciais (MARQUES, 2005, p.10).

O que ocorrera no século XIX no setor de producdo, evidenciando o processo de
racionalizacdo das forgas produtivas, alcanca o setor de consumo no século XX e avanga
para o século XXI, quando o sistema industrial, depois de socializar as massas como forcgas
de trabalho, continuou controlando-as como for¢as de consumo. Baudrillard (1995) coloca
que o consumo muitas vezes € causa e conseqiiéncia de intimeros fatores caracteristicos da
contemporaneidade, quando a sociedade encontra-se inserida em um contexto de consumo
generalizado.

Bauman (1999) também considera que uma das caracteristicas da pOs-
modernidade € a transformacdo da sociedade produtiva em sociedade consumidora. Para

ele, a sociedade atual se molda pelo dever de desempenhar um papel de consumidor: [...]:

Naturalmente, a diferenga entre viver na nossa sociedade que imediatamente a
antecedeu ndo € tdo radical quanto abandonar um papel e assumir outro. Em
nenhum dos seus dois estdgios a sociedade moderna pdde passar sem que seus
membros produzissem coisas para consumir — e, é claro, membros das duas
sociedades consomem. A diferenca entre os dois estdgios da modernidade é
apenas de énfase e prioridades — mas essa mudanca de énfase faz enorme
diferenca em praticamente todos os aspectos da sociedade, da cultura e da vida
individual (BAUMAN, 1999, p.88).

Moraes (1997) escreve que o fluxo global de mercadorias, servicos e idéias
consagram o mercado de consumo como eixo do modo de produ¢@o hegemdnico, onde o
capitalismo, obsecado pelo dominio universal, ap6ia-se em politicas econdmicas e modelos
de gestdo social que celebram a produtividade, a competitividade, a privatizagdo e a
qualidade total, além da lucratividade como bem supremo.

De acordo com Perez (2004), o mercado vem alterando substancialmente o
sistema produtivo para o de consumo, movendo-se da racionalidade material para o plano
do desejo: [...]:

Desde pelo menos um século e meio, vimos assistindo a um crescimento de
complexidade do funcionamento do mercado que tem acompanhado pari passu
as mutacdes do modo de produgdo capitalista. Um dos aspectos dessa
complexidade estd na exacerbag@o das ofertas de bens de consumo. Os produtos
crescem, multiplicam-se, desdobram-se. Produtos de uma mesma categoria sdo
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ofertados por empresas distintas povoando o mercado de bens similares com
diferenciagdes entre si quase imperceptiveis. Com isso, as relagdes de consumo
se tornam extremamente competitivas, em um mundo em que vence aquele
cujas estratégias chegam mais perto e tocam mais fundo a pulsacdo do desejo
dos consumidores (SANTAELLA, 2004, p.VII, citado por PEREZ, 2004,
p.VII-VIII).

Por esse aspecto, a publicidade tem se mostrado responsdvel pela captagdo e
expressdo, quase sempre implicita, dos valores que se agregam as mercadorias. A
diferenciacdo da marca adquire suma importincia para o publico consumidor que se
encontra confuso diante da multiplicagdo das ofertas de um mundo completamente
globalizado.

A ampla unificacio de mercados e a conseqiiente padronizacdo de habitos de
consumo acarretam uma massificacdo que ndo apenas ameaca as diferengas culturais entre
0s povos, como também cria novos e mais dgeis meios de comunicagdo entre eles. Essa
uniformizacdo cultural se traduz em uma nova forma de colonizagéo social, pois resulta no
esvaziamento, na superficializacdo do imaginario humano.

O crescimento de uma sociedade de consumo faz-se paralelamente ao crescimento
da necessidade de comunicacdo. No universo social, as necessidades se intensificam,
exigindo a diferenciag@o de servicos e produtos que deverdo se sobressair em um universo
demarcado pela concorréncia acirrada. A producdo e o incentivo ao consumo controlam os
comportamentos de mercado, dirigindo e configurando as atitudes sociais, as necessidades
e os desejos.

Baudrillard (1995) coloca que a densidade humana é fascinante, mas o discurso
da cidade € a prdpria concorréncia, a partir dos imdveis, desejos, estimulos, informagdo e a
solicitacdo publicitaria, sendo que tudo isso forma uma espécie de destino abstrato de
participac@o coletiva sobre o fundo real de concorréncia generalizada. A publicidade
assume, entdo, papel fundamental na caracterizacdo da sociedade de consumo, pois
consiste na invengdo de enunciados persuasivos, repetitivos e imperativos, através dos
quais o consumidor consagra a intengdo existente de sedugdo, convencimento € consumo
por meio do ato final na compra e aquisi¢ao.

Para Carvalho (2007, p.13), “toda estrutura publicitiria sustenta uma
argumentacdo icOnico-lingiifstica que leva o consumidor a convencer-se consciente ou
inconscientemente”. Esse tipo de argumenta¢do se impde de forma diferente das demais
mensagens, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracdes simbdlicas,

utilizando recursos proprios da lingua.
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Com a dominagéo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de consumo, a
publicidade tornou-se mola mestra das mudancas verificadas nas diversas esferas do
comportamento e da mentalidade dos usudrios/receptores. Tudo € orquestrado, manipulado
e personalizado pelas imagens também num sentido de colonizacdo do imagindrio,
referenciando principalmente as expostas na paisagem urbana. Essa manipulagdo resulta na
adesdo as condutas de compra e obediéncia implicita aos imperativos econdmicos de
consumo.

Ferrara (2005, p.10) coloca que “a metropole € o territério definitivo da
comunicagdo, porém, mais reiteradamente consumida, do que exaurida na sua capacidade
informativa”. Hoje a sociedade de consumo ndo sé € uma realidade, como a publicidade
assume a expressdo maxima da comunicagcdo em nossos dias, num esfor¢o por colonizar
mentes e coragdes, pois a globalizagdo passa a ser considerada também como sindnimo das
‘forcas de mercado’.

Se a necessidade de adaptagdo desses mercados, através da liberalizacdo e
desregulamentacdo, possibilita as empresas absoluta liberdade de movimento, e todos os
campos da vida social s@o submetidos a valorizacdo do capital privado, o consumo passa a
ser o foco das atencdes exigindo, cada vez mais, uma necessidade de comunicagdo das
organizagdes com o mercado, em uma verdadeira disputa mercadolégica engendrada pelos
esfor¢os publicitarios executados com o uso da midia.

Contrera, et al. (2003), ao analisar o universo da comunica¢do contemporanea,
refere-se a dualidade ‘publicidade e mito’, afirmando que aquilo que é mitico precisa de
ritualizacdo para permanecer e, seguindo esse mesmo principio, afirma que repete e
permanece se legitima e se mitifica, sendo esta a questdo central que a comunicagdo de

massa, através da midia, opera: [...]:

A publicidade, por exemplo, vale-se sempre dessa regularidade, que tem por
funcdo gerar a criagdo de um hdbito, para implantar uma marca, um produto,
uma imagem qualquer junto ao mercado, e nem sempre realiza isso de modo
responsavel. Sabemos que o hédbito é uma segunda natureza, portanto, para
impormos um valor ou criarmos uma necessidade junto ao ptblico consumidor,
nada melhor do que sermos regulares: reapresentarmos milhdes de vezes aquilo
que todos parecem ja saber (CONTRERA, et al, 2003, p.112).

Em uma sociedade de consumo, colonizar através de esforcos publicitirios
veiculados pela midia, revela que a performance ndo se reduz a idéia baseada
simplesmente no processo de comunica¢do, mas sim ao discurso estratégico e perene,
persuasivo e convincente. Quessada (2003, p.12) defende que “a publicidade consiste

fundamentalmente na criacdo e na definicdo de territérios (os territérios das marcas) aos
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quais aderem pessoas”’. Em sua obra O poder da publicidade na sociedade consumida
pelas marcas, o autor deixa claro que as marcas proporcionam aos consumidores a
comunicagdo entre si, a partir do reconhecimento de algo comum que lhes pertence e
também pela consciéncia de encontrar um objeto comum na trivialidade do consumo.

O ambiente globalizado das cidades e os avangos tecnoldgicos presentes em seu
contexto, colocam, entdo, as organizacdes em intensos fluxos de informacao e estratégias
de marketing, em que a comunica¢do assume uma nova postura no mundo contemporaneo.
A partir da década de 1990, os meios de comunicagdo passam a ser intérpretes dos efeitos
da globaliza¢do na sociedade e, nesse contexto, a comunicacdo mercadoldgica assume a
responsabilidade pelas acdes voltadas para os objetivos de mercado.

Kunsch (2003, p.164) defende que “todas as manifestagdes simbdlicas de um mix
integrado de instrumentos de comunica¢do persuasiva para conquistar o consumidor e os
publicos-alvos s@o estabelecidas pela drea de marketing”, e que muitas dessas estratégias

de marketing sdo operadas no dmbito urbano excessivamente.

A experiéncia da cidade se constitui e se esgota num contexto situado para além
do global e do local, da globalizag@o e do regionalismo, do publico e do privado,
do centro e da periferia, do préximo e do distante, do interior e do exterior, do
imagindrio e do real, e assim por diante (TRIVINHO, 2005, p.2).

A globalizacio e seus desdobramentos aqui considerados presenciam o
crescimento dos impérios mundiais de comunicacdo que assumem o papel de vender a

mesma coisa da mesma maneira em todos os lugares.

A globalizagdo significa que “a chave do sucesso para exploragdo de mercados
mundiais reside no lancamento de produtos globais: produtos idénticos,
difundidos com a ajuda de meios publicitérios e de mercatique’ padronizados. Em
suma, vender, com um mesmo slogan e uma mesma imagem, um mesmo produto
numa mesma embalagem no mundo inteiro” (QUESSADA, 2003, p.39).

O mesmo autor coloca que o grande interesse estd na criagdo e na definicdo do
territério das marcas, onde o capitalismo globalizado, apoiado em gigantescas redes de
comunicagdo, trabalha para atrair o publico consumidor.

A atividade “extramidia” (relagdes publicas, producdo, mecenato, publicidade
no local de venda, pesquisa, marketing etc.) ganha cada vez mais espago nos
or¢amentos publicitdrios. Os grupos de comunicagdo desejam controlar todas as
etapas de fabricac@o do discurso e, sobretudo, dar a este ultimo a possibilidade
de cobrir o maximo possivel de sujeitos. As agéncias investem macicamente nos
setores “extramidia” a fim de constituir um servigo de comunicacdo global
capaz de acompanhar todos os aspectos da vida cotidiana dos consumidores em
seus minimos instantes (QUESSADA, 2003, p.77).

5 . . . z... . A
Ramo do marketing especializado no estudo dos aspectos tedricos e gerais da venda. Em portugués, o
neologismo “mercdtica” ndo consta em dicionarios.
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Ja Lara (2003) argumenta que: [...]:

A publicidade existe desde os primérdios da humanidade, em ruas gregas,
romanas, em papiros e placas, em arautos e vozes. Ganha espago quando a
imprensa se desenvolve; ganha cores quando as técnicas de reproducio
permitem: ganha as ruas quando os meios de comunicagdo vdo as ruas.
Vergonha das vergonhas, pede que se comprem produtos, estimula o lucro,
ofende a sociedade com sua fraqueza e rudeza no falar. Choca o mundo,
inserindo-se aqui e ali, sugerindo consumo, pondo preco nos desejos (LARA,
2003, p.46, In: CONTRERA, et al, 2003, 45-46).

Ambeas as citagdes, evidenciam que a comunicagdo estd a servico dos interesses do
capital. A marca deve ser considerada o principal elemento responsdvel pelo processo de
colonizacdo, uma vez que ¢é através dela que ocorre a exploracio do desejo e da
necessidade de consumo.

Na evolug@o da publicidade contemporénea, a favor do consumo desenfreado, a
midia passa a ser o caminho para o processo mercadoldgico e é entendida como
investimento para geracdo de resultados, buscando freneticamente novas formas, meios e
espagos para inscrever suas mensagens, principalmente, espacos que possam atingir um
maior nimero de possiveis consumidores, a exemplo da midia exterior, visivel e ‘gritante’
aos olhos humanos.

As caracteristicas da midia estdo relacionadas a etmologia da palavra: o termo
original proveniente do latim é médium, que significa meio. Para os norte-americanos, a
palavra no plural € media, que em lingua portuguesa ficou midia. Portanto, trata-se dos
canais que levam a mensagem ao publico-alvo, mas para que isso ocorra e dé resultados
efetivos, a mensagem tem que ser necessariamente planejada, pensada, disponibilizada,
estruturada e demasiadamente visivel. Dessa forma, a midia vem ocupando um lugar
especial para a hegemonia do capitalismo, pois tem sido desenvolvida através da
dominagao cultural, politica, econdmica e militar.

Para Mendes (2006, p.34), a paisagem urbana, pelo seu potencial intrinseco como
meio de comunicagdo, informacdo e sinalizagdo, configura-se como um dos meios de
comunicagdo mais antigos das sociedades ocidentais. Transforma-se no grande veiculo da
midia exterior por vérias razdes: trata-se de um meio ao qual o publico-alvo se expde
impreterivelmente, mostra-se extremamente flexivel por operar 24 horas por dia, transmite
mensagens de forma instantanea e permite maior variabilidade de formatos e tamanhos

para os mais diferentes andncios: “a intensificagdo da vida urbana e o fato de suas
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paisagens poderem ser observadas simultaneamente a partir de varios adngulos tornam as
cidades ainda mais interessantes como veiculos de comunicacio”.
Neste sentido, a cidade assume papel como midia e, conforme argumenta

Prysthon, (2006) ela € um grande cendrio de imagens e de linguagens: [...]:

A cidade € um sistema de interacdo comunicativa entre os atores sociais,
responsaveis pela producido de uma cultura e simbologias urbanas. Estuda-la sob
o ponto de vista comunicativo € descrever e interpretar a histéria e os cendrios
urbano e periférico, € pensar o papel da cidade através da leitura do espaco e suas
representacdes como parte integrante de um sistema comunicacional
(PRYSTHON, 2006, p.7).

Cabe, aqui, pela notdria for¢a de suas caracteristicas, centradas na visibilidade e
seus componentes, referenciar o trabalho de Guimardes (2003) em que a cor, como
informacgdo, cria uma pré-disposicdo para a leitura dos outros elementos a serem
observados. Com isso, o repertdrio e a contextualizacdo das imagens e das linguagens
juntas na paisagem urbana possibilitam uma pré-disposicdo provocada pelas inteng¢des da
midia exterior.

Para Silva (2004), no texto O Espaco sem corpo: a vida na superficie das
imagens, 0s espagos se organizam e tornam-se cada vez mais funcionais, havendo a
necessidade de discutir o papel da imagem nos espacos das cidades, principalmente quando
a arquitetura e ao urbanismo estio vinculadas construcdes e veiculagdes de imagens. Para
este autor, essa constituicdo de espagos vinculados ocorre na reforma e restauragio de
edificios histéricos, constru¢do de novos edificios referenciais e os chamados ‘edificios-
suporte’, destinados a veiculacdo de painéis publicitarios.

Muitas dessas constru¢des transmitem uma imagem e se constituem em uma
estratégia de midia visando a potencializagdo do sinal. No caso dos edificios-suporte,
indispensdveis a midia exterior, suas superficies sdo transformadas em grandes pecas
publicitdrias impressas ou em teldes de alta defini¢do, embora suas fung¢des originais nao

deixem de existir.

Assim, sob certo aspecto, a cidade passa a ser organizada a partir da l6gica dos
veiculos de comunicagdo, atribuindo grau de importancia maior ou menor em
fung¢do da quantidade ou permanéncia de publico espectador. Linhas urbanas
com longa permanéncia e publico qualificado tornam-se ‘mais rentdveis’ e,
portanto — assim como nos canais de televisdo com maior audiéncia — mais caras.
Nelas instalam-se os teldes. Nas demais ruas e avenidas da cidade, na medida em
que o valor agregado a via (ou a midia, como queiram) diminui,
progressivamente vemos a instalacdo de suportes mais baratos como o outdoor,
por exemplo (SILVA, 2004, p.07).
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Esse estudo aborda a problematica polui¢do visual presente na cidade de Sdo
Paulo e afirma que as imagens com suas intimeras caracteristicas sdo porta-vozes de um
discurso pré-estabelecido que visa a colonizagdo do imagindrio.

No cendrio urbano, a midia exterior desempenha consideravel papel na difusdo de
vérias visdes de mundo e de falas de culturas diversas, transformando esse mesmo cendrio
em um emergente sistema comunicacional de expressdo, exploragcdo e colonizagdo com a
utilizagdo exagerada de imagens a disposi¢do das massas.

Para Pefiuela Caiiizal (2007), quando uma imagem reproduz outra sem alterar em
nada suas formas ou quando um procedimento ndo traz efeito algum referente a
manuten¢do dos habitos, temos os efeitos da colonizacdo. Em contrapartida, quando a
imagem reproduzida por outra sofre alteracdes significativas, o procedimento é poético e
caracteriza um fend6meno poético, um fendmeno cultural que produz novidades que se
afastam do habito®.

A exagerada utilizacdo do espago urbano como midia caracteriza um mecanismo
de colonizagdo resultante das conseqii€ncias negativas do processo de globalizacdo. O
excesso de discursos publicitirios e conseqiientemente de imagens quando ndo altera as
formas consagradas do imagindrio, preserva o status quo das imagens.

No conceito de colonizacdo considerado nesta dissertacdo, ha uma completa
ditadura das imagens. Estudos de Baker’ afirmam que cerca de 80% da comunicacio
humana se da por meio da visualizacdo de imagens (signos icOnicos e simbdlicos) e que
estas, a cada dia, se destacam nos meios de comunicacdo de massa, agregando idéias e
conceitos, cuja compreensdo muitas vezes nao requer uma escolaridade minima do

receptor.

O mundo passa a se tornar cada vez mais distante e dispensdvel. O papel de
mediacdo entre homens e homens, homens e mundo, a que as imagens se
propuseram no principio, foi esquecido. Suprimiu-se a prépria mediagdo, tendo
se instalado uma autonomia, as vezes mesmo uma autocracia, as imagens
regulam e ditam normas para um mundo feito a sua imagem e semelhanga. As
imagens dispensaram o mundo, dispensaram a realidade e se estabeleceram
como seres auto-suficientes e independentes (BAITELLO JUNIOR, et al, 2005,
a, p.75).

% Conceitos ministrados a partir da disciplina Midia e Colonizagio do Imagindrio, ministrado pelo Professor
Dr. Eduardo Pefiuela Cafiizal, no Programa de Mestrado em Comunicacio da UNIP Sdo Paulo, cuja Area de
Concentragido ¢ Comunicagdo e Cultura Mididtica.

7 Stephen Baker, citado por Mendes (2006, p.28).
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Conforme colocado, os efeitos da globalizagdo caminham para diluicio e
pasteurizagdo de expressdes culturais pertencentes ao passado, uma vez que a dindmica das

identidades culturais, no panorama contemporaneo, acaba por nivelar tudo e a todos.

Percebemos a tendéncia a uniformidade, nos mais diversos lugares do planeta,
de ideais, conceitos, padrdes de beleza, roupas, modas, arquiteturas e tudo o
mais passivel de ser transmitido. Opera-se, portanto, uma inversdo de
procedimentos. Em lugar de portarmos os simbolos constituidos por
cumulatividade, tornamo-nos portadores de imagens cujo significado estamos
longe de conhecer. Em lugar da tradi¢do arquitetonica local, a construgdo de
elementos pré-fabricados. Em lugar de idéias préprias, desejos de consumo. Em
lugar de uma vida autoral, uma vida padronizada (SILVA, In BAITELLO
JUNIOR, et. al, 2005, a, p.66).

Para Morin (1990), a cultura de massa precisou homogeneizar o gosto do publico
para criar o consumo em escala, atingindo assim seus objetivos a partir da influéncia junto
a opinido publica, adequando esse mesmo gosto a nova forma de producdo industrial em
série. A segunda metade do século XX sofreu o impacto de uma cultura e um consumo de
massas crescentes e diversificados, provenientes do mundo industrial e da superprodugéo.
Esse impacto ocorreu em todos os segmentos da sociedade contemporinea e se refletiu na
imagem da cidade.

Ferrara (1999, p.220) coloca que “a competitividade do capitalismo industrial
projetando-se sobre a imagem cultural urbana, descaracteriza a cidade enquanto espaco
publico, na medida em que lhe tira todo o carater préprio e declarado de expressio social
através da coletivizagdo do espaco”.

No que tange ao imagindrio, a imagem assume papel decisivo na colonizag¢do de
muitas sociedades que passaram por processos de dominacao e ocidentalizagcdo. Gruzinski
(2006, p.303) diz que ocorreu “uma ocidentalizacdo que, por sucessivas sedimentagdes,
usou a imagem para depositar e impor seus imaginarios 2 América. Imagens e imagindrios,
por sua vez, retomados, mesticados e adaptados pelas populagcdes dominadas”.

O conceito de colonizacdo, portanto, se reporta ao desrespeito aos costumes e
imagens de outra cultura; diferentemente da idéia de colonizacdo defendida por Pefiuela
Caiiizal (2007) que ndo se restringe unicamente a isso: a coloniza¢fo nasce quando uma
cultura quer manter intocdveis suas imagens e constréi outras sempre imitando aquelas
para preservé-las. O conceito de coloniza¢do € fundamentalmente semidtico: ele surge
quando uma imagem interfere nas formas consagradas do imaginério cultural.

Pelas colocagdes de Gruzinski (2006) em sua obra A Guerra das Imagens: de

Cristovdo Colombo a Blade Runner (1492-2019), o autor analisa as politicas da imagem
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implementadas na América durante a conquista e a ocupagéo espanholas e permite prever a
formacdo de um tipo de imaginario cujo trajeto aponta para uma longa duracio,
considerando os efeitos na sociedade a partir de cidades colonizadas pela midia. O
consumo indiscriminado e frenético de imagens no contexto urbano, a exemplo de Sao
Paulo, além de se configurar como uma verdadeira devoracdo das prdprias imagens,
ocasiona a mudanga do sentido de orientagdo para o sentido de ocidentacdo e provoca

passividade, sedacdo e superficializacdo do mundo visivel.

Se a imagem cria tantos percalcos, € por ser a manifestacdo de uma estrutura que
a ultrapassa por todos os lados, a expressdo de uma ordem visual e, mais ainda,
de um imagindrio cuja assimilacdo consciente e inconsciente é sindnimo de
ocidentalizacdo. Percebemos o alcance das implicacdes que extrapolam em
permanéncia as ligdes da catequese e as consciéncias dos protagonistas. Nao se
trata apenas da descoberta de um repertdrio iconografico inédito, mas também da
imposi¢do daquilo que o Ocidente entende por pessoa, divino, natureza,
causalidade, espaco e histéria (GRUZINSKI, 2006, p.121).

Logo, por um lado, temos o efeito da colonizacdo — apropriacio do espago
publico — e, por outro, um efeito poético, o que, mesmo sendo contraditério, configura um
dos paradoxos com que a pds-modernidade convive.

Canevacci (2004) denomina tecno-sincretista a comunicacio centrada na imagem
que resulta em um corpo mutante com forte identidade espacial a0 mesmo tempo que traz
novos elementos interativos. Para o autor, a midia exterior ndo exprime somente aquilo que
se pretende vender, mas também o sistema de valores de determinada época e de um
especifico contexto sociocultural.

Gruzinski (2006) defende ainda que esse mundo da imagem e do espetaculo é
mais que nunca o mundo do hibrido, do sincretismo e da mistura, da confusdo de ragas e
linguas, como ja o era na Nova Espanha. A imagem, ainda em sua afirmagdo, assume uma

condicdo essencial para as relacdes sociais da sociedade contemporanea: [...]:

A imagem contemporinea instaura uma presenga que satura o cotidiano e
impde-se como Unica e obsessiva realidade. Tal como a imagem barroca,
renascentista ou muralista, ela retransmite uma ordem visual e social, infunde
modelos de comportamento e crengas, antecipa no campo visual evolugdes que
ainda nem sequer deram lugar a elaboragdes conceituais ou discursivas
(GRUZINSKI, 2006, p.301).

Esse mesmo autor coloca que a guerra das imagens pode ser considerada como
um dos maiores acontecimentos do fim do século XX quando, muito cedo, a imagem ja
fornecia um instrumento referencial de aculturagdo e dominacio, consequentemente, de
forte colonizagdo, a exemplo do que ocorreu quando o continente americano foi

aprisionado numa rede de imagens que ndo parou de se ampliar, em uma sociedade
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multiétnica. Defende, ainda, que mesmo tendo sido impostas, as imagens dos
conquistadores criaram também, ao se misturar as imagens nativas e ao alterd-las, um
processo que ndo é simplesmente colonizador e, por isso mesmo, talvez poético.

Flusser (2005, p.09), argumenta que “o homem passa a viver em fungdo das
imagens, ao invés de se servir das imagens em fun¢do do mundo”, uma vez que as formas
de representar ndo dao conta de traduzir tudo e se tornam mais uma representacio de um
imagindrio medidtico. Em uma critica reflexiva sobre o universo da publicidade, Baitello

Junior (2003) indaga qual a compreensao que o individuo faz acerca das imagens: [...]:

Entdo, o que acontece com a avalanche de imagens que nos invadem a retina em
todos os lugares? E por que elas nos invadem e se impdem aos nossos olhos em
formatos cada vez mais gigantescos, em uma quantidade avassaladora de lugares
(quase todos os espacos que habitamos) e em freqii€ncia e ritmos cada vez mais
frenéticos? (BAITELLO JUNIOR, 2003, p.79, In: CONTRERA et al, 2003,
p.78-79).

A linguagem publicitiria, intermediada pela complexa midia contemporanea,
tomou conta do espaco urbano através da imposicdo de imagens, modelos, marcas e

produtos globais. Dessa forma, passou a servir como modelo de uma possivel colonizagao.

Quanto a publicidade, ndo resta divida alguma: é a profana. Vendida,
irresponsavel, sedutora, pecaminosa, facil, de moral baixa, viciada em vida, sem
apego ao espiritual. Mentirosa, ndo hesita em lancar mao de artificios sérdidos
para atingir seus objetivos. Publica, ndo deixa de expor as mazelas de nossos
sonhos, a mesquinharia dos poderosos, a crueldade dos comuns (LARA, 2003,
p-45, In: CONTRERA et al, 2003, p.45-46).

A principal caracteristica da publicidade praticada neste inicio de século é o forte
apelo visual. Quando pecas de uma campanha publicitiria atual sdo observadas, fica
evidente que o sentido da visdo vem prevalecendo em detrimento dos demais sentidos.
Conforme argumenta Baitello Junior, esse processo € iniciado no comeco do século
passado e acentuado apds 1945 com o advento de técnicas refinadas de propaganda e
marketing, quando ocorre uma busca da visibilidade a qualquer custo. <www.cisc.org.br>

Portanto, o atual discurso publicitirio impde uma profusdo de imagens que
ocupam demasiadamente o espago publico, gerando, conseqiientemente, um formato de
colonizacdo que carrega manifestacdes e aspectos da cultura local e global.

Considerando que a expressdo ‘comunicacdo visual’ refere-se a componentes
diversos como imagens, desenhos e graficos, Baitello Junior (op. cif) adverte que a
reproducdo e distribuic@o irrestritas e ilimitadas de signos visuais tém acarretado uma

hipertrofia da comunicacdo, uma vez que as imagens, ao contrdrio das palavras que exigem
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tempo para serem decodificadas, seduzem e envolvem os consumidores de maneira
praticamente imediata.

Para Quessada (2003), hd séculos a economia, para evoluir, necessita
dogmaticamente da imagem e, esta precisa também dogmaticamente da economia. Logo, a
no¢ao de imagem e o conceito de economia encontram-se intimamente ligados desde a
Idade Média quando a Igreja Catdlica manipulou as imagens para impor uma nova ordem
econdmica e governar o mundo, utilizava-se e ainda utiliza-se da capacidade de mobilizar
as imagens.

A Igreja teve a pretensdo de supervisionar a fabricag¢do, o comércio das imagens e
seu valor mercantil. Em sua afirmacao, o referido autor diz que toda imagem ¢é fulminante,
atrai a convic¢do, pode gerar a fé, pois mobiliza a crenca. A visdo é um sentido que seduz
de forma mais imediata do que a audi¢do. Os sentidos sdo, necessariamente, mais
apelativos do que o intelecto; a imagem €, sem duvida, mais sedutora do que a palavra.

O Cristianismo, desde seus primordios, ja exibia, nos mais variados lugares, suas
imagens imperativas e imponentes a servigo da colonizacdo de uma nova ordem, em nome
do divino e do sagrado. A visibilidade imposta pela imagem ndo oferecia apenas uma
comodidade de comunicagdo e acdo, mas também de representagdo do proprio divino, que

implicava uma superioridade e um imperialismo.

O ocidente cristdo conhecia havia muito tempo a func¢do pedagdgica e
mnemotécnica atribuida a imagem, amplamente justificada pelo analfabetismo
das massas européias e, mais tarde, dos indios. Segundo a tradi¢cdo medieval, as
imagens contribuem para a “instrug¢do das pessoas simples porque sdo instruidas
por elas como se o fossem pelos livros [...]. E que um livro é para os que podem
ler, uma imagem € para o povo ignorante que a olha (GRUZINSKI, 2006,
p-101).

A exploragdo da imagem eclode no século XV e se desenvolve ao longo dos
séculos seguintes, mobilizando diferentes povos, resultando em uma verdadeira guerra de
colonizacdo com distintas estratégias de dominio. A ocidentalizagdo do continente
americano ocorre, entre outros fatores, por intermédio de politicas visuais adotadas que
ganham novos sentidos quando vistas, sob o prisma das imagens e do imagindrio: “os
arranjos simbdlicos e iconogrificos concebidos e difundidos pela instituicdo eclesidstica
adquirem no visiondrio uma existéncia prdopria, embora a Igreja trate zelosamente de
estereotipar sua transmissao em palavras, ou relato” (GRUZINSKI, 2006, p.154).

O autor coloca ainda que a recepc¢do das imagens cristds pelos indigenas que

tiveram seus objetos substituidos pelas inimeras representagdes dos europeus, quando da
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conquista do novo continente, foi uma das demonstracdes de dominio e colonizacio

registrada na historia e, ainda, ecoa nos dias atuais: [...]:

Por motivos espirituais (os imperativos da evangelizacdo), lingiifsticos (os
obstaculos multiplicados das linguas indigenas), técnicos (a difusdo da imprensa
e a expansdo da gravura), a imagem exerceu no século XVI um papel notdvel na
descoberta, na conquista e na colonizagdo do Novo Mundo. Por ser a imagem,
junto com o texto, um dos instrumentos maiores da cultura européia, a
gigantesca empreitada de ocidentalizagdo que se abateu sobre o continente
americano assumiu — ao menos em parte — a forma de uma guerra de imagens
que se perpetuou séculos a fio e que nada indica que ja esteja encerrada
(GRUZINSKI, 2006, p.15).

Os estudos desse mesmo autor esclarecem que, por ocasido do processo de
colonizacdo e ocidentalizacdo, foi imposto um discurso que atribuird a imagem um valor
estratégico, pois esta envolvia sedutoramente o povo colonizado. Dessa forma o Ocidente
projetou na América indigena categorias e esquemas para entendé-la, domina-la e acultura-
la.

Os efeitos e implicacdes da transformagdo tecnoldgica na cultura da midia, na
vida urbana e na politica econdmica trouxeram, como conseqiiéncia do processo de
globalizacdo, um novo dinamismo a sociedade que vive a Era da Informacdo, da
Comunicagdo e, sobretudo, a Era da Imagem, da Visibilidade que, de acordo com Baitello
Junior®, seria a Era da Iconofagia.

A denominagdo se mostra apropriada quando se leva em consideragdo que o
receptor é, simultaneamente, sujeito e objeto do processo, que os individuos, portanto, se
tornam seres icondfagos de uma cultura universal, pasteurizada e homogeneizada que serve
de alimento para a prépria cultura das imagens. Em razdo disso, os individuos consomem
imagens como marcas, modas, grifes, tendéncias, simbolos, logomarcas, entre outras.

Contrera, et al (2003), argumenta que viver hoje no planeta, significa viver em
uma verdadeira selva de imagens, cada vez mais densa e fechada, onipresente e
gigantesca, que compete com os corpos dos individuos pelo espaco vital e os minimiza
diante das imagens.

Essa mesma autora, na obra Os Meios da Incomunicagdo, confere énfase absoluta
para a comunicacgdo visual, através da qual o homem passa a criar signos que possam
representar o seu mundo e ao mesmo tempo interferir nesse universo por meio das
imagens. Ocorre, inclusive, um tipo de sedacdo pelas imagens, principalmente provocada

pelas novas formas midiéticas presentes no mundo contemporaneo.

8 Ver Baitello Junior, N. (2005, b).
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H4 uma espécie de ditadura da imagem que influencia significativamente as
relacdbes humanas e confere as pessoas uma determinada percep¢do do mundo
(BAITELLO JUNIOR, 2005, b). Com isso, a midia exterior se excede e se reinventa em
novas formas, fontes, imagens direcionadas no sentido de impulsionar uma agdo de
consumo.

Ferrara (2007) argumenta em sua obra Espacos Comunicantes, que a
espacialidade, visualidade e comunicabilidade s@o as trés categorias inseridas no conceito
de espaco. Essas categorias se manifestam de maneiras distintas de acordo com a
propor¢do, a construgdo, ou a reproducdo do espago em questdo. Em seus estudos, a autora
desenvolve a distin¢do entre o conceito de espago e sua dimensdo comunicativa que se faz
representar através dessas categorias, construindo signos e linguagens presentes em
diversas estratégias comunicativas.

A atual economia mundializada conta com significativos esfor¢os publicitarios,
que exploram a imagem, o visivel, e invadem de forma desenfreada diversas cidades
mundo afora, provocando uma série de conseqiiéncias, tanto na paisagem urbana, quanto

nos possiveis consumidores-alvos da agéo.

Pedestres e usudrios de transporte publico desviam seus trajetos para fugir de
placas, displays e banners como se desviassem de drvores ou rochas ali
colocados pela natureza. Véem o espaco publico, seu espago, tomado por pecas
publicitdrias, dreas proibidas ao acesso de transeuntes exatamente por conterem
publicidade (MARQUES, 2005, p.12).

A exposicio das imagens gerou outras tantas superficies tecnicamente
desenvolvidas para recebé-las. A  multiplicacio dessas superficies ocupou
indiscriminadamente e irrestritamente multiplos espagos da sociedade urbana, fazendo com
que aquilo que era excessivo se tornasse cotidiano.

A producio de imagens em larga escala, facilitada pela reprodutibilidade técnica e
pela intermediagcdo mididtica, proporcionou ndo apenas uma incrivel penetragdo no espaco
urbano, como também uma certa inversdo de valores, pois as imagens € que nos procuram,
disputando o espaco e a atencdo do consumidor. Essa profusdo de signos visuais, além de
ter desconfigurado os espagos urbanos, gerou uma inevitivel crise de visibilidade.
(BAITELLO JUNIOR, 2005, b). De acordo com esse mesmo autor, a fadiga do olhar
minimiza a capacidade de apelo da mensagem, o que gera a necessidade de mais imagens,

configurando assim, uma descontrolada e inutil reprodutibilidade. Surge, entdo, o conceito
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de iconofagia, uma vez que as imagens sdo ‘devoradas’ e cedem lugar a novas imagens que
passardo pelo mesmo processo e, assim, sucessivamente.

O socidlogo alemao Kamper (1987, a) defende que: [...]:

[...] alerta para o crescimento exponencial da invisibilidade, ndo mais por obra
do esquecimento deliberado, por obra do descarte, mas antes por atuagdo
excessiva e descontrolada das imagens, pelo descontrole e pelo excesso da
reprodugdo, portanto, pela sua inflagdo. Trata-se aqui ndo mais da fadiga do
objeto e seus materiais, mas da fadiga do olhar e seu corpo, provocada pelo
desmesurado abuso na reprodutibilidade da imagem (KAMPER, 1997, a, citado
por BAITELLO JUNIOR, 2005, b, p.18).

O fato de que criangas e jovens decidem itens importantes como, por exemplo, o
que vestir, 0 que comer, o que brincar, onde estudar, por onde viajar, entre outros desejos
de consumo pré-fabricados e forjados pela midia, comprova o conceito de colonizagdo.

No caso da cidade de Sao Paulo, a retratacdo histérica das imagens, atesta quio
invasiva e colonizadora foi a atuag¢do da midia exterior.

No contexto do espaco urbano, ha uma passividade e perda de identidade por
parte do municipe, no sentido de agente participativo da dindmica da cidade, que se torna
apenas um espectador perante uma sociedade capitalista, em que o consumo é fortemente
estimulado. No discurso do consumismo global, as diferencas e as distin¢des culturais, que
até entdo definiam a identidade do cidaddo, ficam reduzidas a uma espécie de lingua
internacional ou de moeda global, que traduz as tradi¢des especificas das diferentes
identidades. Este fendmeno, conhecido como homogeneizacdo cultural, € defendido por
Hall (2001), e constitui-se em outra conseqiiéncia negativa da discussdo do processo de
globalizacao.

Esse mesmo autor afirma que a globaliza¢do tem por principal caracteristica a
compressdo espaco-tempo, ou seja, as distdncias ficaram mais curtas e as informagdes
transitam com grande rapidez. Isso é perceptivel no cotidiano social da cidade, onde tais
condicdes instalam fluxos culturais, enquanto que o consumismo global cria identidades
partilhadas, criando consumidores para os mesmo produtos, clientes para os mesmos
servicos e publicos para as mesmas mensagens, pois mesmo que os individuos se
encontrem em espacos distintos, podem partilhar das mesmas informacgdes ao mesmo
tempo.

Ha uma tendéncia a uniformizacio da sensibilidade, da produgao cultural. Ocorre

uma massificacdo, uma vez que os sistemas de comunicagdo operam uma espécie de
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deslocamento das identidades que se mostram deslocadas em relacdo aos tempos, aos

lugares: parecem flutuar livremente.

A publicidade exalta os servicos prestados por certas grandes empresas ao
conjunto da sociedade: € o papel reservado a comunicagdo de imagem, que
ultrapassa a publicidade dos produtos ou dos servigos para centrar-se sobre a
prépria empresa (QUESSADA, 2003, p.84).

Para Rizzo (2003), a oferta de bens de consumo intensificou-se no campo visual,
nas ruas, nos supermercados, nos shoppings e nas lojas, onde s6 é possivel distinguir a
imensa variedade de produtos por meio de signos abreviados, de marcas e de suas
expressividades. Por isso algumas empresas e comércios pretendem chamar a atencdo do
consumidor através do exagero de cores, placas, luminosos e demais suportes imagéticos
onde, em meio a tantos anuncios, muitas vezes ndo é possivel reconhecer nenhum. “O
resultado de toda esta apelacdo publicitiria no cendrio urbano, aqui exemplificada pela
midia exterior no aspecto ambiental, é a degradac@o visual da cidade, pois estudos revelam
outras conseqiiéncias junto aos espectadores, inclusive ligados a questdo da saide”
(RIZZO, 2003, p.19).

Assim, a busca pela visibilidade e sua consolidacdo no mercado consumidor e no
contexto urbano, tem relag@o direta com o reconhecimento desse mercado e sua identidade.

Para Iasbeck (2003), esses esforcos publicitarios tém a seguinte relagdo: [...]:

A publicidade, parte integrante do discurso do anunciante, € entendida como
manifestacdo de sua identidade e uma das formas de comunicacdo que mais
fortemente contribuem para a formagdo da imagem de uma empresa ou de uma
marca na mente do publico. Entretanto, para que possamos entender a
publicidade como ingrediente de “identidade” € preciso, antes, considerarmos as
multiplas relacdes embutidas nos conceitos — aparentemente banais — de
“discurso” e “imagem” (IABESCK, 2003, p.19, in: CONTRERA, et al, 2003, p.
18-19).

Esse novo império mundial da comunicacdo constréi um discurso de ordem
industrial que age em nome da verdade, e coloniza diferentes mercados, transformando
assim, a sociedade. De acordo com Quessada (2003), as agéncias globais desses grupos
mundiais devem tentar tornar os produtos ndo somente aceitdveis, mas também desejdveis
nos diferentes paises onde s@o distribuidos. Na verdade, “o conceito de globalizagdo foi
criado pelas multinacionais americanas para tentar justificar prdticas de marketing
banalizantes e empobrecedoras, sendo as grandes agéncias incapazes de compreender a
cultura dos paises europeus” (QUESSADA, 2003, p.41).

A midia hoje ocupa lugar especial na hegemonia do capitalismo. Desenvolvida

pela dominag@o cultural, politica, econdmica e militar, a globalizacdo mundializa as
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instituicdes sociais dominantes e os principios de mercado generalizam-se como padrdes
para os mais diversos povos, nas mais diferentes formas de organizacdo da vida e do
trabalho, independentemente de suas culturas, como um verdadeiro fendmeno colonizador,
capaz de intervir nas relacdes econdmicas e sociais. Assim, a manipulacio da informacgéo,
do imperialismo cultural, da internacionalizagdo social/cultural, bem como as
conseqiiéncias negativas desse processo de globalizagdo, ddo uma contextualizacdo para
que seja discutido como a midia, por meio da imagem, também passa a ser um outro
mecanismo de colonizacdo nos espacos urbanos, em uma sociedade em constante
transformacdo, a partir do pressuposto de que as novas tecnologias de comunicagio e
informagdo estio reconfigurando esses mesmos espagos.

Os investimentos externos, os esfor¢os organizacionais, a necessidade de

interagdo e acimulo do capital, as fusdes e aquisicdes transnacionais, o crescimento
continuo dos fluxos de trocas, da disseminacdo de novas modalidades e a transferéncia
internacional de tecnologia, entre outras conseqiiéncias da globalizagdo, criam a
interdependéncia entre as economias nacionais que tendem a moldar as estruturas que
predominam na produg@o e no intercambio de bens e servicos.
Sdo estas manifestacdes que criam as dependéncias econdmicas e formatam um novo
modelo de colonizagdo, a exemplo da midia exterior, que cumpre o seu papel
disponibilizando indmeras imagens ao veicular produtos e marcas mundialmente
reconhecidas, o que provoca, dentre outros fatos, a degradacdo ambiental, a
descaracterizacdo arquitetdnica e paisagistica assim como a poluicdo visual, ou seja, uma
nova configuracdo como linguagem contemporanea.

Para Issao Minami e Jodo Lopes Guimardes Junior (2001), esses esforcos
mercadoldgicos transformam completamente a cidade em um ambiente de negdcios, em
que até mesmo a prdpria paisagem € vista como objeto de interesse econdmico. Esses
mesmos esfor¢os atraem o interesse publico em diversas dreas, como a social, cultural e
ambiental e, na sociedade capitalista, o estatuto geral da propriedade privada aplica-se a
qualquer espago publico disponivel para transforma-lo em meio.

A midia exterior € responsdvel por cerca de 70% a 80%° da ocupacao da paisagem
urbana para a veiculacdo de mensagens de interesse privado, portanto, cabe a ela a

responsabilidade pelo agravamento da polui¢do visual.

? Jodo Lopes Guimares Jtnior, citado por Mendes, 2006, p. 82.
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A reestruturacdo politico-econdmica mundial teve como conseqiiéncia a
reestruturacdo da politica urbana: a producio balanceada € substituida por um enfoque
mercadoldgico de estimulo ao crescimento econdmico e a criacdo de empregos. A adocio
de politicas urbanas neoliberais conferiu énfase a ganhos econdémicos em curtos prazos.
Dessa forma, governos locais e grupos empresariais se mobilizaram para facilitar a atracio
de capitais, estimular o mercado imobilidrio, desregulamentando o uso do solo e
financiando projetos publicos.

Havia uma clara intencdo de reverter o processo de decadéncia econdmica,
ocasionado pelo €xodo das atividades industriais, e de atrair investimentos em um periodo
de grande concorréncia. Foi quando as cidades desenvolveram estratégias politicas,

10 .
>, mecanismo

econOmicas e culturais que geraram o denominado ‘marketing urbano
responsdvel por alteragdes significativas no modelo do espaco urbano, até entdo,
constituido.

O boom econdmico pos-desregulamentagdo financeira deu novo ritmo as cidades
e fez surgir os megaprojetos imobilidrios, principalmente nos setores privilegiados pela
reorganizacdo do mercado de trabalho urbano, ou seja, aqueles relacionados aos servicos
financeiros, administrativos, comércio varejista, turismo e entretenimento. A década de
1980 assistiu a realizacdo de vdrios projetos de expansdo fisica das dreas centrais e de
renovagdo urbana de dreas degradadas em varias cidades, como € o caso da cidade de Sao
Paulo. <www.usp.br>

Vargas (2001) afirma que, a partir da década de 1980, os grandes espacos de
compras proliferaram-se ganhando importancia como atividade tercidria tanto pelo aspecto
econdmico, quanto pela estruturacdo do espago urbano, uma vez que as técnicas de vendas
e as estratégias dos negdcios sdo a forga do sucesso no varejo. Ao abordar a imagem do
comércio, essa mesma autora argumenta que a comunicagdo visual jd fazia parte do dia-a-
dia e era a razdo do préprio negdcio, pois o projeto do estabelecimento, da loja, do
shopping center, das fachadas dos estabelecimentos comerciais, das placas de identificacao
na cidade e da publicidade e propaganda espalhadas pelo espaco urbano, deveriam fazer,

sempre, um apelo a boa estética e ao belo.

O desenvolvimento do varejo incorpora estudos de administragdo e marketing,
incluindo a publicidade e propaganda, onde a cidade, como espaco fisico, parece

' A partir dos anos 90, as cidades vém adotando de forma explicita conceitos de marketing visando ao
incremento de sua imagem para moradores e potenciais investidores. Em um contexto globalizado de fluxos
de pessoas, investimentos e informagdes, as estratégias do marketing urbano, ou city marketing, possibilitam
o posicionamento das cidades frente ao mercado.
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pouco se importar com o avango do grande capital imobilidrio e mercantil,
transformando o espaco publico do comércio em grandes interesses privados
(VARGAS, 2001, p.269).

O novo mundo, ent@o, passou a exibir caracteristicas impostas pela globalizagéo e
mundializa¢do quando as novas formas de acdo dos meios de comunicagdo transformaram
as acdes coletivas e industriais, alterando o espago urbano, a partir de intervengdes no
espaco publico e privado. Essa problematica foi intensificada pelo avanco da globalizacio
e mundializacdo do capital, mas a teoria do pensamento urbanistico sobre as cidades
ocidentais s6 emergiu no final do século passado. (SOLA—MORALES, in ALMEIDA,
2001, p.101).

Ferrara (2003) coloca que globalizacdo e mundializacdo sdo neologismos que
designam um mundo novo. Em seus estudos que levam em consideracdo os processos
interativos do espago publico, aborda diferentes caracteristicas culturais, comunicativas e
semidticas, além de levar em consideracdo os impactos sociais e tecnoldgicos que

ultrapassam a dimensao fisica e territorial. Assim, essa autora defende: [...]:

O mundo é uma imensa cidade produzida pela colagem de outras cidades
pequenas e grandes, reconhecidas e desconhecidas, diferentes e parecidas: esta
cidade fantistica € o mega mundo tecnoldgico das metrépoles mediadas e
produzidas pela relacdo complexa de mudltiplas caracteristicas econdmicas,
sociais e culturais. O mega-mundo feito de cidades dentro de cidades trocou o
territério pela conurbagdo real e virtual e o lugar logocéntrico pela agitacdo
policromitica, polivisual, polifonica e, sobretudo, cinética e em constante
mudanca (FERRARA, 2003, p.190).

Para a Professora Tereza V. Heitor, a cidade transformou-se em algo complexo e
artificial em decorréncia da descontinuidade de suas formas, da sobreposi¢do de diversos
momentos. Essa transformagdo passou a ocorrer a partir do momento em que o homem
atribuiu nova configuracdo, uso e significado ao espaco, alterando consideravelmente seu

significado. <www.civil.inst.utl.pt>

O lugar nao é apenas um espago fisico, mas um espaco social, transformado ao
longo da histéria de um determinado grupo social. As novas tecnologias de comunicacdo e
informac@o reconfiguram os espagos urbanos, bem como as praticas sociais desses mesmos
espacos no inicio do século XXI. H4 uma consciéncia de viver em uma nova cidade, em
um novo espaco urbano, em que os espacos globais sdo regidos pelo tempo real. As
cidades sdo reformuladas em conseqiiéncia das novas tecnologias de comunicacdo que
invadem constantemente o espago publico.

Os espacos e lugares estdo inteiramente condicionados e, ou determinados pelas

relagdes de producio e consumo. Nao se mostram mais vinculados aquelas caracteristicas
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originais, pois tornaram-se manipuldveis pelos agentes que transformam tudo em consumo
e em mercadoria."’

O fendmeno urbano em nossa sociedade contemporinea atingiu um nivel de
complexidade jamais visto antes, ndo apenas pela extens@o das metrépoles, pela
articulacdo e conexdo da rede urbana ou pela demasiada densidade populacional, como
também pela intensidade de informagdes, imagens, representacdes, diversidades de lugares
e diferenciagdes espaciais que, com a constante complexidade cultural e social,
multiplicam as possiveis cidades em um mesmo espago urbano.

Diante da imposi¢do de um s6 modelo cultural e de uma colonizacdo que se
expande pela pressdo, presenca e persuasdao das imagens pela midia, que atua como
instrumento de extensdo dos interesses capitalistas, as cidades caminham para a
massificacdo, pasteurizagdo e uniformizacdo das expressdes e do comportamento de
consumo da sociedade. Com isso, a publicidade adota um cariter comercial estabelecido
pelas organizagdes com o intuito de levar o produto ou servico ao consumidor, além de
massificd-lo. E a midia que, considerando os interesses do setor comercial e do setor
industrial, esforga-se por chamar a atengdo do consumidor sem a menor preocupagdo com
as conseqiiéncias ocasionadas pelos excessos.

Assim, os espacos publicos foram sendo descaracterizados na medida em que
foram sendo encarados como oportunidades de comunicagéo. Ferrara (1999, p.120) diz que
“O privado ndo reduz ou nega o espago publico, mas € o espago da publicidade da posse e
do poder, um reconhecimento ptblico do valor privado, ou seja, o maximo de publicidade
pelo médximo de privacidade”. Os efeitos do processo de globalizacdo acarretaram, entre
outras coisas, uma sociedade complexa e completamente consumista, uma vez que, a partir
do crescimento das cidades, acompanhado pelos esforcos e necessidades de comunicacio,
firmou-se um modelo de coloniza¢do apoiado na invasio de mensagens e imagens no
cendrio urbano, que se configura como poluicao visual.

A polémica que envolve a cidade de Sdo Paulo adquiriu relevédncia porque,
principalmente nos grandes centros urbanos, a concorréncia vem se tornando cada vez
mais agressiva, obrigando, entdo, a publicidade dos produtos e servicos das empresas
(publicas e privadas) a explorar a utiliza¢do de letreiros, luminosos, outdoors e inumeros

outros suportes, relacionados a midia exterior, que invadiram o cenario urbano, afetando

11 . ~ . . . . .
Consideragdes extraidas do modelo de ‘cidade-mercadoria’, termo de autoria de Carlos B. Vainer e
descrito no texto: Patria, empresa e mercadoria: notas sobre a estratégia discursiva do Planejamento
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diretamente a paisagem urbana constituida e disputando espaco e atencdo dos
expectadores.

Logicamente que os espacos caracterizados pela sobrecarga de informacio
cumprem, muitas vezes, o papel de ndo comunicar em decorréncia da polui¢do visual
provocada pela midia exterior. Para Cullen (citado por Vargas, 2001), a publicidade
praticada nas ruas é uma moderna contribui¢do para o cendrio urbano, pois altera a imagem
da cidade. J4 para Burns (citado por Vargas, 2001), a publicidade proporciona o sentido de
vitalidade, parcialmente produzido pela grande quantidade de fachadas de lojas e vitrines,
no entanto, em sua reflexdo sobre a poluicdo visual, o meio ndo consegue digerir os
elementos causadores das transformagdes em curso e acaba por perder as caracteristicas
naturais que lhe deram origem.

Nas consideracdes de Maskulka (citado por Vargas, 2001, p.318) “a partir de
determinado ponto a quantidade de informagdes e mensagens passa a criar uma sensacao
de irritacdo que acaba por surtir efeito inverso”. Essa consideracdo também estd na
afirmacdo de Mendes (2006), quando a autora faz a seguinte coloca¢do em relagdo a

sensacdo de caos visual: [...]:

Eo que a midia exterior provoca, em muitos casos, ao tentar se destacar em
paisagens de formas e significados complexos e heterogéneos. Para atrair a
atencdo do olhar nesses ambientes, todos os antncios publicitrios tendem,
simultaneamente, a aumentar de tamanho e a agregar cada vez mais cores, letras
e formas. Mas, em meio a grande quantidade de informagdes visuais e contrastes
simultdneos da paisagem, suas mensagens nio sdo transmitidas ou apreendidas
corretamente (MENDES, 2006, p.42).

Emidio (2006) aponta que os aspectos da poluicdo visual, associados as diversas
formas de degradacdo ambiental, podem causar anguistia e tensdo no homem,
principalmente em um ambiente construido no qual o processo desordenado de uso e
ocupacgdo do solo € responsdvel pela caréncia de paisagens que lhe proporcionem bem-
estar mental e social.

Para Cauduro (1978), ao abordar sobre o excesso de estimulos em Sido Paulo, o
caos permanente de mensagens, a monotonia e a falta de ordem e coordenacdo, sdo fatores

para uma andlise mais cientifica no campo da medicina: o stress perceptual: [...]:

Como ndo se bastasse a poluicdo visual, o cidaddo ainda enfrenta outro
problema. Nio consegue orientar-se no espago, nio consegue ler, compreender a
cidade. A cidade é incompreensivel, ndo oferece evidéncia visual de nenhuma
ordem (CAUDURO, 1978, p.11).

Estratégico Urbano, In: A cidade do pensamento tnico.
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Inimeros outros autores defendem os prejuizos motivados pelo excesso de
anudncios publicitdrios, no que diz respeito a fatores estressantes e causadores de acidentes
de transito.

Os antncios que formam o caos paisagistico revelam a forma mais clara de
apropriacdo indevida do espaco por conta dos interesses do capital. Ea poluicdo visual a
servico do marketing comercial, a partir dos varios instrumentos da midia exterior
instalados irregularmente nos espacos publicos espalhados pelas cidades.

Assim, como o corpo humano € considerado a primeira midia do homem, Baitello
Junior (1999) considera a cidade também como um organismo detentor de multiplas
linguagens. O homem diante da cidade seria um corpo diante de outro corpo. Este, com
suas ruas, cal¢adas, pracas, equipamentos, vegetacao, rios, entre outras coisas, comunica-se
permanentemente com o cidaddo. <www.cisc.org.br>

Levando-se em consideracdo que a paisagem urbana originou-se de um
planejamento que, por sua vez, contempla ainda um planejamento paisagistico, a cidade
deveria se apresentar como um corpo coerente e visualmente organizado. As inumeras
linguagens presentes no arranjo urbanistico deveriam configurar uma continua e vivaz
comunicagdo que combinasse muitas outras linguagens e codigos, pois a cidade é, de fato,
uma grande midia.

A paisagem urbana deveria considerar fatores como a questio ambiental, o bem
estar da populagdo e seus objetos comunicantes, mas a compreensdo dos espacos publicos
da cidade ¢é afetada pela desordem de todos os elementos que integram seu sistema de
comunicagdo como placas de trinsito, sinaliza¢@o e indicagc@o de ruas, cabines telefonicas,
coberturas de Onibus, bancas de jornais, postes de iluminagdo publica, floreiras, lixeiras,
entre outros. Diante do exposto, Quessada (2003, p.84) argumenta que “a publicidade cria
essa indistin¢do gerando uma zona de imprecisdo entre as nogdes de publico e de privado”.

Thomas A. Bauer (2002), no texto Sociedade da Informacgdo: Desafios e riscos

para os discursos publicos da sociedade, faz a seguinte reflexao: [...]:

Processos puiblicos de comunicagio estdo em conexdo com uma rede mididtica,
sejam usadas ou produzidas privativamente. Por meio do emprego e uso
individual, a comunica¢do privada ¢é potencialmente ptiblica, bem como
publicamente transmitida, podendo a comunicag¢do futura ser caracterizada
como privada. <www.cisc.org.br>

Isso tudo tem sido desastroso para a sociedade e ndo se pode conceber que a
propaganda, os esfor¢os publicitirios e os interesses econdmicos estejam acima dos

interesses de preservagdo da qualidade de vida da populacio.
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Issao Minami e Jodo Lopes Guimardes Jinior (2001) recorrem a obra de José
Afonso da Silva intitulada Direito Urbanistico Brasileiro, para defenderem que a
paisagem urbana € a roupagem com que as cidades se apresentam para os seus habitantes e
visitantes, portanto, uma aparéncia agradavel com sugestivos elementos harmoniosos surte
efeitos psicoldgicos positivos na populagdo. A obra ressalta ainda que a vida citadina
despeja uma carga neurdtica sobre as pessoas que nela vivem, convivem e sobrevivem.

Para Oliveira (2004), o espaco ptblico ¢ de uso comum das pessoas e ndo pode
ficar subordinado a interesses econdmicos, que o encaram como uma verdadeira arena de
negocios a espera de antincios para serem pendurados e o véem como espago privado.

A reorganizacdo da economia internacional, em um mundo globalizado, alterou
significativamente a relagdo do espago ptiblico com o espago privado, fazendo com que a
publicidade em seu esforco por tornar-se publica, se transformasse em um modelo
comercial de ‘fabricacdo da opinido’, conforme colocado por HABERMAS (1984).

A imagem, grande protagonista do cendrio urbano, gerou o consumismo efetivo
que se encontra vinculado a realidade e o consumismo imagindrio pertencente ao plano
onirico. A difusdo de ambos criou uma espécie de ‘supermercado global’.

Espinosa (2002) associa os signos visuais a linguagem e sua performance. Para a
autora, o emissor das mensagens imagéticas tem a intencdo de obter a adesdo do receptor e,
para isso, utiliza-se de recursos de performatividade.

Baitello Junior (2005, b) cita o comunic6logo espanhol Vicente Romano. Este
observa que os espagos publicos se tornaram ‘espacos privados de coercdo’, porque as
pessoas, de um modo geral, ndo mais os freqiientam para compartilharem entre si o lugar e
o tempo, mas buscam a visibilidade através dos atos de consumo.

Alguns autores defendem que a colocagdo de antdncios publicitdrios, cada vez
maiores e em grande quantidade, mascara a identidade dos espagos publicos da cidade,
dificultando a orientacdo do cidaddo e escondendo seus marcos referenciais, aqueles que
fazem com que uma cidade se diferencie da outra (sitios naturais, monumentos, edificios
histéricos, pragas, parques, etc.), uma vez que os antincios passam a ocupar o lugar destes
marcos de referéncia. <www.ambientebrasil.com.br>

O que ocorre é uma homogeneizagdo do espaco urbano, caracterizado pelos
andncios publicitarios que, apoiados nos suportes mididticos, difundem as marcas e os
produtos globais e passam a ser apontados como responsaveis pela cadtica configuracdo da

paisagem urbana.
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A seguranga dos cidaddos fica ameagada pelo caos visual que se consolidou nos
ultimos anos em decorréncia da exploragdo publicitiria e seus interesses privados. A
ocupacdo indevida dos espagos publicos prejudica a sinalizagdo do transito, a mobilidade
de pedestres; além disso, ocasiona o estresse visual e a desorienta¢do urbana, além da
alteracdo e possivel extincao da interacdo humana. Essa comunica¢ao visual € de extrema
importancia e necessita ser planejada para ndo resultar na polémica poluicao visual.

Nas grandes metrépoles, a disputa pela visibilidade das mensagens é grande o
suficiente para se considerar instalado e, aparentemente irreversivel, o caos no espago
ptblico. A tendéncia capitalista levou & uma valorizacdo da imagem na sociedade e, com a
exposicdo de anidncios nos lugares publicos disponiveis, transforma-os em espagos

privados com ocupagdo indevida.
A sociedade torna-se o “suporte” mididtico do discurso publicitdrio. Ela &
igualmente o leitor desse discurso, assim como o emissor. Dad-se assim uma
operacdo de inclusdes sucessivas que designa o discurso publicitirio como o
coragdo do discurso da sociedade, visto que ele se irradia a partir do espago
restrito, originalmente atribuido a publicidade, para acabar cobrindo o espaco
inteiro da sociedade (QUESSADA, 2003, p.79).

Alguns lugares no universo urbano, como Sao Paulo, se tornaram cidades repletas
de luzes, antincios e letreiros que ofuscam pela agressividade mercadoldgica a qual se
propdem. Sdo espacos invadidos por imagens, efeitos e mensagens cada vez mais
presentes e problemadticas. Vargas (2001) coloca que, além das cores fortes, letreiros,
faixas e cartazes indicando promogdes e liquidacdes, a profusdo de imagens provoca a
polui¢do visual que cria-se uma grande confusio para o consumidor e cidadio, pois este

ndo consegue mais identificar e diferenciar as lojas.

No caso da cidade de Sdo Paulo, antes da implantacio da mais nova
regulamentagdo que reprime a midia exterior, a polui¢do visual agredia a sensibilidade dos
municipes influenciando mentes, sobrepondo assim o psicoldgico ao fisico. As novas
tecnologias favoreciam a superposi¢do de propagandas, mas o sistema de comunicagido nao
se efetivava em decorréncia dos excessos.

No relato de Minami (2005), coordenador técnico do Labimlz, alguns problemas e

conflitos se destacam no cendrio da polui¢do visual: [...]:

Tudo isso decorre do crescente caos neste ambiente urbano, quais sejam:
profusdo de uma enormidade de sinais publicos e privados, conflitos fisicos e
visuais entre elementos que compdem a paisagem urbana, legislag@o insuficiente

"2 Laboratério da Imagem da Comunicagio Visual Urbana — Labim, ligado 2 FAAUUSP — Faculdade de
Arquitetura e Urbanismo da Universidade de Sao Paulo.
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e inoperante sobre tais manifestacdes comunicacionais, auséncia de planos e
projetos de coordenacdo dos diversos sistemas que interagem no espago urano, €
a incapacidade do setor publico de gerenciar e viabilizar agdes corretivas.
<www.usp.br /fau/depprojeto/labim/simposio>

Suas colocagdes deixam claro ndo s6 a ineficiéncia quanto a capacidade de
absorcdo das mensagens veiculadas, mas toda a interferéncia significativa na paisagem
urbana e suas graves conseqiiéncias. A negligéncia das autoridades competentes € outro
ponto que chama atencdo, uma vez que, anos mais tarde, os paulistanos vivenciariam uma
completa mudanga no visual da cidade, a partir da implantagcdo em 2007 do projeto de lei
que regulamentou a midia exterior.

Foi preciso reabilitar os espacos ptiblicos, conscientizar a populacdo sobre o que
ocorria com o cendrio urbano. Uma medida considerada radical, uma vez que Sio Paulo
encontrava-se totalmente envelopada pelos interesses do capital aqui ja expostos.

Muitas questdes sdo fundamentais para entender como uma cidade chega ao ponto
de construir essa sensagdo de envelopamento de seus espacos publicos, construindo uma
paisagem com caracteristicas que comprometia a vida de seus municipes.

O capitulo seguinte relata historicamente a constru¢do do caos visual que
envolveu a cidade de Sao Paulo e culminou na necessidade de uma legislacdo especifica

que pudesse reverter aquela confusa configuracao.
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Capitulo 2. A capital envelopada: analise iconografica no contexto historico.

Para Mendes (2006), a forma de utilizacdo da paisagem urbana como meio de
comunicagdo vem-se modificando ndo apenas em decorréncia do crescimento demogréfico
das cidades, do congestionamento do transito, do desenvolvimento das comunicacdes e da
visibilidade imprimida ao territério, como também em decorréncia do surgimento da
sociedade de consumo. A autora coloca ainda que € possivel considerar a publicidade
como um processo comunicativo do sistema capitalista, cujo objetivo final é a persuasao.

Como instrumento publicitdrio de acdo no espaco publico, bem como de um
modelo de colonizag¢do aqui considerado, a midia exterior teve suas origens em meados do
século XIX na Europa, a partir da veiculacdo de antincios publicitirios em suportes
instalados do lado de fora das edifica¢des. O objetivo era divulgar e promover os produtos
da época, embora essa pratica tenha sido iniciada na Antiguidade, quando j4 se pintavam
muros, painéis, tecidos ou papéis com o objetivo de divulgar toda sorte de informagdes —
religiosas, politicas ou pessoais, configurando, entdo, o cariter publicitirio. Favoreciam a
propaganda dos produtos industrializados de uma sociedade de consumo que crescia e se

consolidava, dando origem & midia exterior.

Colados (distribuidos) até entdo de forma aleatdria, os cartazes espalhavam-se, as
vezes desbotados e sobrepostos, sobre quase todas as superficies externas das
grandes cidades dos Estados Unidos, e s6 foram regulamentados em 1872, com a
fundacdo da Associacdo Internacional do Cartaz Publicitdrio da América do
Norte (International Bill Posters”Association of North América) (MENDES,
2006, p. 60).

Conforme estudos de Espinosa (2001), o uso intensivo da comunicagdo visual no
meio urbano, como matriz para novas linguagens visuais, propde aquilo que denominou de
compositos intensivos de comunicacdo visual, para os conjuntos de objetos de
comunicagdo visual e textual disponibilizados no espaco urbano, os quais formam um
composto ou grupamento de produgdes que buscam, cada um, a comunicagio por meio da
visibilidade pelos excessos no uso de recursos de linguagem visual.

Assim, Espinosa (2001), pdde mostrar que a evolucdo da comunicagido visual
coincide com a proliferacdo da visualidade e também da necessidade desta para marcar a
transicdo do século XIX para o século XX, embora desde as civilizacdes mais antigas, a
arquitetura das cidades tenha sido utilizada como suporte das representacdes culturais. Essa

autora defende ainda que, o crescimento do consumo proporciona uma valorizagdo do
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visivel através da imagem, e esta coincidéncia ocorre com o desenvolvimento das técnicas
de seducdo e persuasdo adotadas pela publicidade.
Os recursos de linguagem encontrados nos compdsitos fazem parte do movimento

que ela chama de intensivo e sdo expressdes utilizadas como apelo ao publico: [...]:

A cidade medieval ja manifestava essa tendéncia. Sua arquitetura comunicava
visualmente os vinculos entre a burguesia mercantil que se emancipava. No
entanto, € a Revolugdo Industrial que, a partir do século XIX, com a proliferacido
de imagens na cidade coloca a mostra a relagdo do visivel com a prépria vida
urbana que passa a adotar as técnicas publicitdrias para as mais diversas
expressoes [...] (ESPINOSA, 2001, p.4).

Mendes (2006) afirma que, desde a Antigiiidade, as mensagens religiosas,
politicas ou militares eram veiculadas em cartazes fixados nos edificios e a identificacio
dos estabelecimentos e enderecos tinha nas edificagdes e nos elementos urbanos o seu

grande veiculo de comunicagdo.

A arquitetura, por sua grande visibilidade, sempre funcionou como veiculo de
publicidade e propaganda. Ao longo da histéria, principalmente os dirigentes
publicos — farads, imperadores, reis, principes, ditadores e prefeitos — ou da
propria Igreja recorreram a esse meio para divulgar seus grandes feitos
(MENDES, 2006, p.52).

Historicamente, com o desenvolvimento do comércio, as técnicas publicitarias
foram amplamente adotadas, além de outras praticas disponiveis, porém, quando a
visibilidade do edificio ndo era suficiente para transmitir a mensagem, ou quando o
adensamento urbano era mais complexo, criavam-se os antncios de identificagdo — como
forma de comunica¢do mais direta, afirma a autora.

Esse tipo de recurso, inicialmente, foi empregado para marcar a presenca da loja
no comércio local a partir do andncio do nome, servigos e mercadorias nas fachadas. Mais
tarde, passou a assumir também a fun¢do promocional.

Foi com o surgimento das primeiras estradas de ferro, por volta de 1830, que
ocorreu uma maior velocidade na distribui¢do de produtos e se intensificou a urbanizacio
na maioria das cidades européias. O crescimento do comércio, atrelado aos pontos de
distribuicdo, portos e entrocamentos das proprias ferrovias, propiciaram o desenvolvimento
de novos tipos de edificios para servir a essas fungdes, conforme afirma Vargas (2001). A
autora, ainda, descreve que o avanco de outros meios de transporte torna os centros das
cidades acessiveis para uma série de pessoas, criando condi¢des para o aparecimento de
uma forma de estabelecimento varejista, iniciada na Franca, a exemplo do Magasin de

Nouveautés, Grand Magasin e, posteriormente, Departament Store, passagens estas ja
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citadas por Espinosa (2001) e referenciadas por Vargas (2001), quando a autora escreve
que Paris criou as passagens cobertas até a concepgdo atual dos Shopping Centers.

Esse tipo de comércio cresceu em nimero e tamanho, espalhando-se para outras
localidades, alterando o carater e o ato de compras, revolucionando os métodos de venda e
as estratégias de seducdo, configurando-se como uma nova condi¢cdo de espaco e modelo
de organizacdo comercial. Embora a arquitetura desses estabelecimentos, no inicio, tivesse
grande relevancia como seducdo as atividades comerciais, o desenvolvimento do varejo
incorpora estudos de administracdo e marketing, com €nfase na publicidade e propaganda,
levando as cidades a desenvolveram indmeras outras técnicas para atrair atencdo, para a
persuasdo e comercializacdo — como foi o caso da midia exterior.

Mendes (2006) faz a seguinte colocagdo: [...]:

Assim, os sinais graficos aplicados nas vitrines ou fachadas, especialmente os
anuncios e letreiros, foram-se difundindo a medida que crescia o comércio das
cidades. A publicidade e os elementos externos ao edificio passaram a ser cada
vez mais utilizados para atrair os consumidores (MENDES, 2006, p. 54).

Com isso, afirma a autora, o projeto arquitetdnico e a composicdo das fachadas
das lojas de departamentos passaram a levar em consideracdo os locais para instalagdo dos
anudncios publicitarios de identificag@o.

Ferrara (2007) considera que esses espagos transformados em comércio ndo se
resumem em dimensdo fisica, mas também em perceptivas e comunicantes proporcionados
pelos estimulos visuais, com multiplas caracteristicas, conforme figura 01. Isso
proporciona aquilo que a autora definiu como espacialidade, visualidade e
comunicabilidade e que, mais tarde, sdo potencializados com a quantidade presente nos

grandes centros comerciais.

A imagem e a imaginagdo estabelecem, portanto, a possibilidade de entender que
o0 espaco se faz representar através de espacialidades e revelam, para a cultura de
uma “civilizacdo da imagem” que caracteriza a modernidade, a possibilidade
imagindria que, indo além da imaginagdo, faz produzir imagens de imagens e
reproduzir, perceptiva e representativamente, a mesma capacidade que a
Revolucdo industrial mecdnica havia tecnicamente inaugurado e ensinado. A
consciéncia da articulacdo entre espaco, imagem e imagindrio como
possibilidades representativas transformam a visualidade em visibilidade ou
juizo daquilo que se v€ e comunica (FERRARA, 2007, p.22).
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Figura 1. Galeria Havre, com os primeiros dispositivos visuais. Franga, 1845.
Fonte: Espaco Tercidrio: O lugar, a arquitetura e a imagem do comércio (VARGAS, 2001).

Sao Paulo foi um exemplo de espaco transformado em comércio. O inicio das
mensagens publicitdrias, ainda que timidas, foram desenvolvidas a partir dos pequenos
comércios no inicio de sua formagdo, até o momento em que a metrépole se viu no caos
visual da era contemporanea, com o espaco espetacularmente iluminado de tecnologia, que
invadia todos os espacgos privados, fazendo-os parecer publicos: “O espago social assume
definitivamente seu cardter mididtico” (FERRARA, 2007, p.23).

A situacdo do caos visual na paisagem urbana da capital paulista deu-se,
principalmente, pelo desdobramento da midia exterior que evoluiu e se transformou numa
das principais alternativas de comunica¢do de massa eficiente, a partir dos avangos da
tecnologia na concepc¢do do meio e daquilo que o préprio meio proporcionava para seu
desenvolvimento.

A falta de tempo das pessoas para outras midias e o aproveitamento do tempo
gasto no transito (com a intensificacdo dos deslocamentos e o niimero excessivo de
veiculos transitando), além do tamanho do mercado que Sdo Paulo sempre comportou,
foram alguns dos fatores que historicamente construiram uma sensacdo de envelopamento.
H4 que se considerar também os interesses e as intencdes capitalistas que a midia exterior
explicitamente carregava, a partir de uma forma democrética (pois todos podem ter acesso)
e um custo diferenciado dos outros meios de comunicacao.

O interesse cada vez maior das pessoas em usufruir de lazer gratuito nos parques
publicos e no contexto da paisagem urbanistica, bem como a proliferacdo de eventos nos
espacos abertos, com varios patrocinadores que podem conseguir um espago oportuno e

gratuito (quando os eventos sdo veiculados na TV, como noticias) e o baixo valor das taxas



48

de licengca com pouco controle realizado pelo poder publico, sdo outros fatores para o caos
na metrépole.

Como mostra a histéria, a cidade nasceu do ponto de confluéncia de seus
moradores e das suas principais atividades mantidas nas imediagdes do Colégio dos
Jesuitas, constituindo primeiramente a Vila de Sdo Paulo de Piratininga em 1558,
tornando-se sede da Capitania de Sdo Vicente, em 1681 e definitivamente constituida
cidade em 1711, sendo a sede de Diocese em 1745 e Capital da Provincia ja no ano de
1822. Com 450 anos, Sdo Paulo é o hoje uma metr(’)pole13 com o quarto maior aglomerado
humano do mundo, somando mais de 19 milhdes de pessoas em sua drea metropolitana
(SEADE, 2008)"*.

Totalmente livre do caos visual que permaneceu até a implantacdo da Lei Cidade
Limpa, € hoje intitulada também como Cidade Mundial"®, ao lado de outras metrépoles
como Nova York, Los Angeles, Londres e Téquio.

Entretanto, antes da regulamentacio da midia exterior, que expurgou radicalmente
sua presenca da paisagem urbana da capital paulista, a polui¢do visual teve sua histéria
ligada ao desenvolvimento da cidade e do préprio comércio, que a transformou numa das
maiores metrépoles do mundo.

No final do século XIX, embora o nimero de concorrentes fosse restrito, alguns
estabelecimentos ja traziam em suas fachadas as indicagdes das priticas comerciais com
descri¢des simples, mas completamente visiveis aos consumidores. Os antdncios, nesse
periodo, eram pintados diretamente nas paredes, acima das portas ou em chapas de
madeira.

Para Mendes (2006), as edificacdes eram adaptadas, ndo havia necessidade de
identificacdo, ou exposicdo de produtos e a comunicacdo visual do comércio na cidade de
Sdo Paulo pouco interferia na paisagem urbana. O dinamismo de todo esse processo estd
na expansao alcancada dos mercados e das inovagdes técnicas e tecnoldgicas dos setores

produtivos, que colocaram em evidéncia os grandes grupos empresariais daquele periodo.

'3 Apesar de auséncia de defini¢do, a no¢io de metrépole é hoje abundantemente utilizada, geralmente para
qualificar as principais aglomera¢des urbanas de um pais, que contam algumas centenas de milhares de
habitantes, que sdo multifuncionais e mantém relacdes econdmicas com vdrias outras aglomeragdes
estrangeiras. (ASCHER, In ALMEIDA, 2001, p.60).

' Projecio SEADE julho de 2008.

15 Cidade Mundial, conceito defendido por Friedman em 1986 (GOSLING, In ALMEIDA, 2001, p.169).
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Figura 2. Estabelecimento comercial na Avenida Tiradentes em 1890.
Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br

Figura 3. Intenso comércio na Rua XV de Novembro em 1892, com comunicacio

visual indicativa nas fachadas.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sao Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Figura 4. Camisaria Bom Gosto na Rua S@o Jodao em 1907.
Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sdo Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).
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Figura 5. Casa Perreli na Rua Boa Vista em 1907.
Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sdo Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).

Figura 6. Estabelecimento comercial na Avenida Tiradentes em 1890.
Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br

Com a economia totalmente vinculada ao capitalismo internacional, era
compreensivel que o comércio fosse parte dindmica do processo de expansdo dos
mercados, com uma inovacdo constante dos setores produtivos e também um dos
responsdveis pela problemdtica visual vivida por Sdo Paulo, quando alcancou as
caracteristicas da globalizacdo atualmente conhecidas.

A cidade atingiu, com o setor cafeeiro, um desenvolvimento econdmico intenso,
tornando-se mais tarde, cosmopolita, gigantesca e massificadora. Suas significativas
mudangas fizeram com que adquirisse caracteristicas de metrépole. O setor tercidrio
ganhou grande importincia, concentrando uma série de servigos urbanos necessirios aos
produtos e vendedores de café (DEAECTO, 2002).

Com o panorama econdmico da época, o capital acumulado foi revertido

internamente em diferentes formas de investimentos e projetos de modernizacdo, que
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contribuiu para o progresso da industria nacional e do comércio de forma geral, edificando
Séo Paulo como um modelo a ser seguido.

Apds 1914, com os efeitos da Primeira Guerra Mundial, a producdo nacional
ganha um vigor e a industria se consolida apoiada pelo movimento de importacio, embora
ndo conseguisse suprir as necessidades do mercado de consumo, o que a impedia de
concorrer com a produgdo internacional. Por outro lado, esse atraso ocasiona o grau de
dependéncia a que chega o pais, de modo que o seu comércio passa a ser invadido por toda
a sorte de géneros importados pelos grupos estrangeiros.

Dessa forma, a indudstria nacional se desenvolveu rapidamente até 1930 e o
comércio se tornou muito convidativo aos investidores estrangeiros, que encontraram no
pais meios seguros para a expansdo dos negdcios. No caso de Sdo Paulo, a cidade ja
dispunha de um grande mercado consumidor, tanto de bens de capital, como de bens de
consumo, o que continuou tornando-a grande pdlo atrativo na época. Dados pesquisados na
obra Comércio e vida urbana na cidade de Sdo Paulo (1889-1930), de Marisa Midori
Deaecto apontam que ocorreu significativo crescimento populacional, bem como o
aparecimento dos novos meios de transporte urbano, produgdo industrial diversificada,
intensificagdo do consumo, expansdo da drea urbana e todas as manifestacdes que

indicavam o progresso iminente.

Na segunda metade do século XIX, Sdo Paulo passou por um periodo de
intensas transformagdes e se tornou a “metrépole do café” — titulo que lhe deu
fama entre a década de 1870 e os anos 30 do século XX. Nesse longo periodo de
hegemonia absoluta da economia cafeeira, destacaram-se na Cidade
determinadas figuras publicas que articulavam o lastro familiar das grandes
propriedades a modernizacdo que a Cidade exigia como centro irradiador do
poder politico e social das elites (PORTA, 2004, p.300).

Figura 7. Comércio da Rua Sdo Jodo no ano de 1912.
Fonte: Sdo Paulo: metrépole em transito (CAMPOS, et al, 2004).
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Em fins do século XIX, o conjunto arquitetonico que deu origem a cidade foi
perdendo seu valor e substituido por novas construcdes, cedendo gradativamente mais
espaco as reformas dos novos tempos e ao surgimento de um comércio forte e inovador
para a época. A fase de expansdo urbana de Sdo Paulo é possibilitada e configurada gragas
a capacidade da elite paulistana em liderar novos mecanismos econdmicos e sociais de
desenvolvimento, que fizeram surgir, alternativas comunicacionais para o proprio
desenvolvimento da cidade.

Porta (2004), ao retratar as novas configuragdes do cendrio urbano, considerando
que a cidade foi o epicentro da modernizacdo acelerada do pafs, revela que as intervencgdes
no espago publico fizeram-se necessarias para adequarem as condi¢des apresentadas pelo
antigo entreposto de tropeiros as exigéncias de uma cidade industrial, dotada de espacgos
publicos atraentes, novos bairros residenciais € uma rede vidria que interligasse os diversos

componentes urbanos: [...]:

O crescimento vertiginoso de Sdo Paulo, desde a década de 1870, produziu
fendmenos urbanos que tém sido estudados pelos mais diversos pontos de vista:
o deslocamento espacial da burguesia, o adensamento populacional e o
surgimento dos bairros operdrios, a transformacdo do centro histérico em local
de atividades comerciais, a expansdo em direcdo aos antigos aldeamentos e
fazendas, transformados em bairros interligados pelas novas linhas de bonde que
recortavam a cidade, e criavam fluxos de transporte e mercadorias (PORTA,
2004, p.308).

i : aa
Figura 8. Vista parcial da cidade no inicio do séc. XIX caracterizada por forte

Urbanizacao.
Fonte: Lembrancas de S@o Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).
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Figura 9. Rua General Carneiro no ano de 1925 com trafego de bondes.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

As primeiras ocupacdes, realizadas nas ruas centrais de bairros que se formavam
pela cidade, ocorreram em 1910 e, nesse periodo, as edificagdes macigas, em estilo
neocldssico ou eclético, foram planejadas por arquitetos estrangeiros ou até mesmo
brasileiros de formacdo européia. Eram sobrados de alvenaria, alugados por companhias de
importacdo de maquinas, para a venda de artigos para construcdo, artigos de eletricidade,
entre outros. O comércio era feito no piso térreo desses sobrados, sendo o andar superior
reservado para os familiares.

Os antincios de identificacdo, maiores e em destaque, bem como as vitrines,
passaram, entdo, a ser previstos nos projetos das fachadas, conforme fotos vistas
anteriormente.

A presente descri¢do de cada negdcio nessas fachadas identificava uma espécie de
midia exterior que crescia com o préprio desenvolvimento do comércio, desvinculando-se,
cada vez mais, de uma singularidade peculiar da época com pinturas e descri¢des graficas,
acompanhando a arquitetura do prédio. A midia exterior, ainda que timidamente
concebida, conforme figura 11, ji se arriscava a ocupar novos espagos concebidos com o
crescimento da cidade e sua urbanizacdo que se tornou desenfreada com o passar dos anos.
Os cartazes e alguns outros suportes acompanharam os antincios publicitarios constituidos
pela identificacdo visual e vitrines dos estabelecimentos, como mostram as figuras 12,13 e

14.
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Figura 10. Constru¢do em estilo neocldssico, no inicio do século XX, com a
identificacdo do comércio local.
Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sao Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).

Figurall. Presenca de um tip_o de mobilidrio urbano, no inicio do século XX, em
Sao Paulo.
Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sao Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).
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Figura 12. Cartazes colados em estabelecimento comercial na Ladeira General

Carneiro, na década de 1920.
Fonte: Sdo Paulo 1860-1960: A paisagem humana (PORTELA, 2004).

ool ; : -2
Flgura 13. Cartazes colados em estabelec1mentos comerciais no Largo da
Misericordia.

Fonte: Sdo Paulo 1860-1960: A paisagem humana (PORTELA, 2004).
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Figura 14. Cartazes colados em estabelecimento comercial na Rua XV de

Novembro esquina com a Travessa do comércio — principal corredor comercial da
época.

Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sdo Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).

Por volta de 1920, o comércio da cidade foi invadido por outros itens, como
artigos luxuosos, com destaque para camisarias, lojas de artigos femininos, armarinhos,
alfaiatarias, além de armazéns diversos de secos e molhados finos, lojas de aparelhos
elétricos, moveis e utensilios domésticos. Nesse momento, surgiam os primeiros tabléides
publicitarios, exibindo as novidades e inovagdes, bem como outras manifestacdes

publicitdrias com caracteristicas marcantes na época.

_——

‘.4.14"..5" -’ﬂ' : (8 -~
Praca Antonio Prado no ano de 1920 com destaque para o comércio

Figura 15.
local.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.



57

Figura 16. Prag Antonio Prado no ano de 1920 com intensa atividade comercial e

novos formatos publicitarios.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

A localizag@o dessas construgdes ja seguia a premissa dos pontos estratégicos do
comércio ao envolver empresas de importacdo e exportacio, formando intensos corredores
comerciais, onde havia grande fluxo de pessoas, o que revelava uma cidade cosmopolita.
Ocorria a especializacdo na produgdo e comercializagdo do café, como sendo o tnico
produto até meados de 1910, mas ja nos anos de 1920, iniciou-se uma difusdo de empresas
estrangeiras, ou mesmo de sociedades mistas, o que possibilitava encontrar no centro da
cidade uma série de aparelhos e produtos estrangeiros para consumo. (DEAECTO, 2002).
As mais comuns estratégias publicitarias adotadas eram vitrines, promog¢des, cartazes com
novos padrdes de forma, cores e material.

Ja no inicio do século XX, o avanco desse mercado e o fomento das industrias na
capital paulista proporcionaram continua dindmica das relacdes comerciais, caracterizada
pelo surgimento de novos pontos comerciais e manifestacdes de americanismo
considerados aqui como indicios de colonizacdo que se acentuavam cada vez mais, pela
necessidade de divulgar mercadorias e conquistar o consumo.

As atividades constituidas pelas elites dirigentes no ramo de importacdo e
exportagdo, pois nido havia muitas concessdes para os empreendedores estrangeiros,
marcaram as construgdes pelo contraste entre a antiga e a nova cidade, caracterizando a
paisagem com ares de metrépole, a exemplo das grandes cidades européias. O grande
nimero de luminosos escritos em lingua estrangeira e a grande quantidade de lojas da
época com produtos importados, traduziam uma considerdvel presenca publicitaria que
ganhava, cada vez mais, espaco e visibilidade com o continuo avanco mercantil,

evidenciando as primeiras caracteristicas de uma colonizacdo contemporinea considerada
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neste trabalho. Pela natureza das concessdes, € possivel perceber que a atuacido desses
grupos estrangeiros extrapolava seus limites pois, como foi visto anteriormente, eles
interferiam nos setores de servicos, na agricultura, no comércio de importagdo e
exportagdo, etc., sendo os principais responsaveis pelo desenvolvimento de um formato de
midia que ocupou a estrutura externa das constru¢des como sendo o préprio suporte
disponivel para sua manifestacdo, a partir da introdu¢do de novos elementos (formas,

cores, luzes, entre outros), como mostra as figuras 17, 18 e 19.

Figura 17. Comércio de produtos iportados na Rua Boa Vista em 1912 com
destaque para os luminosos publicitdrios indicativos afixados também na

cobertura.
Fonte: Sdo Paulo de Piratininga: de pouso de tropas a metrépole (PONTES, 2003).

= = : S Eess = -
Figura 18. Loja do Mappin Stores na Rua Boa Vista em 1912 com destaque para

os luminosos publicitarios, vitrines e promog¢des de produtos importados.
Fonte: Sdo Paulo de Piratininga: de pouso de tropas a metrépole (PONTES, 2003).
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Figura 19. Fachada do Mappin na Praca Patriarca, década de 1930, com visivel

midia exterior, caracterizada por liquidacdes, promocdes e divulgacio temaética.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

As lojas do Mappin Stores, nos anos de 1930, ilustram o surgimento dos primeiros
anuncios publicitdrios externos ligados a eletricidade. Estes s@o caracterizados pelos
luminosos em grande proporcio, um exemplo do avanco da midia exterior que, de forma
cada vez mais freqiiente, aparecia nas fachadas e no topo de edificacdes, configurando uma
intensa intervengdo urbana publicitéria.

Deaecto (2002) chama a atencdo para o grande nimero de luminosos e antincios
publicitarios presentes no comércio local da capital paulista; enquanto que Mendes (2006)
evidencia o crescimento do nimero de lojas de departamentos nesse periodo,
transformando o paulistano ambiente de compras.

Trata-se do surgimento da comunicagdo visual moderna, com antincios
publicitirios luminosos e técnicas diferenciadas com luz néon, bem como fachadas

grandiosas, vitrines iluminadas e decorativas, carregadas de formas, cores e técnicas.

Os antncios de identificacdo, portanto, ndo se restringiam mais a tabuletas
pintadas, instaladas acima das portas ou nas varandas do andar superior, mas
incorporavam os luminosos de néon. O modelo, importado da Europa e dos
Estados Unidos, era concebido para instalacdo dos antincios na cobertura e no
sentido vertical, ou seja, perpendiculares as fachadas (MENDES, 2006, p.104).
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Figura 20. Rua Direita, em 1920, com expressivo nimero de luminosos e
anudncios publicitarios formando um corredor comercial moderno para a época.

Fonte: Lembrancas de S@o Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).

i
Figura 21. Rua Sao Bento, na década de 1920, formava um outro corredor com

expressivo nimero de luminosos e antncios publicitarios.

Fonte: Lembrancas de Sdo Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).
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Figura 22. Viaduto do Chd em 1920 com a midia exterior visivel nas fachadas,

contendo expressivo antincio publicitdrio na edificacao.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Nl T
Figura 23. Midia exterior em S&o Paulo na década de 1920, com antncio

publicitério na lateral de prédio comercial.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Conforme Deaecto (2002), a exemplo do Mappin, outras lojas constituiam o
nicleo comercial de Sdo Paulo, como a Casa Alema, Drogaria Amarante, Casa Baruel,
Casa Fretin, Casas Pernambucanas, Casas Clark, além de escritdrios, papelarias, cafés,
bares, restaurantes, hotéis e bancos, como Garraux, Leuzinger, Duprat, Confeitaria
Casteloes, Bar Guanabara, Restaurante Santino, Grande Hotel e Hotel Paulista, Banco do
Comércio e Industria, Banco de Sdo Paulo, London & Brazilian Bank, ftalo—Belga, Alemaio
Transatlantico, entre outros. Muitos desses estabelecimentos comerciais empregaram as
técnicas de midia exterior disponiveis, anunciando suas ofertas e buscando a crescente

comercializacdo de seus produtos.
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Figura 24. Casas Pernambucanas no ano de 1920 com indmeras ofertas de

produtos.
Fonte: Comércio e vida urbana na cidade de Sdo Paulo (1889-1930) (DEAECTO, 2002).

Diante do exposto, o comércio foi desenvolvendo-se e acompanhando o
crescimento da cidade que também despertava para a verticalizagdo com o inicio da
construcdo do Edificio Martineli, o primeiro arranha-céu paulistano em 1929, que por
muito tempo foi o maior edificio da América Latina'®. Posteriormente, outras construcoes
foram definindo a impar paisagem urbana da cidade de Sao Paulo, sempre sob forte
influéncia estrangeira e com acompanhamento da midia exterior.

Ja no final da Segunda Guerra Mundial, a influéncia norte-americana intensificou-
se introduzindo novos conceitos a atividade comercial, proliferando estabelecimentos
padronizados e populares, cuja identificacdo passou a ser feita pela inser¢do da marca, em
grandes dimensdes, seja na fachada ou acima da edificacdo, com aplicacdo de letras, na

maioria dos casos iluminadas, facilitando o reconhecimento da loja a longa distancia.

Os antincios de produtos importados, como remédios, fortificantes, espumantes e
cigarros, vinham prontos dos Estados Unidos e eram instalados em suportes
vinculados as coberturas, paredes, empenas-cegas e tapumes de obras de
construgdo civil (MENDES, 2006, p.106).

!¢ A primeira concepcio de arranha-céu foi construido em Chicago, EUA, no ano de 1904, e influenciou a
arquitetura mundo afora.
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Figura 25. Inicio da constru¢do do Edificio Martinelli no ano de 1928. Destaque

para a midia exterior ji presente em sua estrutura.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sio Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Figura 26. Edificio Martinelli em construcdo no ano de 1928. Destaque para a
midia exterior presente em sua estrutura com varios anuncios publicitarios.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 27. Edificio Martinelli em constru¢do no ano de 1928. Destaque para o

avanco da midia exterior vista em outro dngulo e com propor¢des consideraveis.
Fonte: Lembrangas de S@o Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).

Figura 28. Inauguragdo do Edificio Martinelli, primeiro arranha-céu de Sdo Paulo,
em 1929. Destaque para o antncio publicitdrio iluminado na cobertura.
Fonte: Saudades de Sdo Paulo. Traducgao Paulo Neves (LEVI-STRAUSS, 1996).

De acordo com Porta (2004), a verticalizagdo da cidade, no fim da década de
1920, ja somava 28 edificacdes que desenhavam a dindmica de substituicao da superficie
construida por escritdrios e também por moradias e espacos publicos de servicos. Essa
verticalizacdo anunciava a nova paisagem da metropole. Além dos cartazes colados em

algumas fachadas dos estabelecimentos, com a funcdo de indicar o comércio praticado em
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cada um deles, neste periodo ja circulavam os cartazes colados também em bondes, que
ligavam os bairros mais distantes ao centro da cidade, permitindo uma mobilidade da midia

exterior, conforme figuras 30 e 31.

Figura 29. Midia exterior presente na fachada de estabelecimento comercial na

Rua Quintino Bocaitva — final da década de 1930.
Fonte: Sdo Paulo 1860-1960: A paisagem humana (PORTELA, 2004).
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Figura 30. Bonde carregando cartazes phblicitéﬁos na Rua Santo Antonio.
Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br.
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Figura 31. Interior do Bonde carregando cartazes publicitérios.
Fonte: A arte do Comércio II. Sdo Paulo 1930-1954 (KLINTOWITZ, 1989).

A midia exterior também ganhou novos formatos com o surgimento de painéis
produzidos por meio de técnicas simples de impressdo, com desenhos feitos a mio
diretamente sobre a chapa de impressdo. Mais tarde, os antncios jd se apresentavam fixos
nas esquinas e avenidas, inicialmente pequenos e com 2 folhas, passando para 4 folhas em
1939 e fazendo bastante sucesso até a década de 1950. Posteriormente, os painéis
agigantados continham 8, 16, 32 e até mesmo 64 folhas. Com o modelo americano, a
padronizacdo foi gradativa e os outdoors, constituidos por 24 folhas em placas
consideravelmente visiveis para a paisagem urbana, foram sendo deslocados do espaco
fisico de comercializagdo do estabelecimento em questdo (Mendes, 2006), como mostram

as figuras de nimero 32 a 40.

Figura 32. Comercializacdo da midia exterior em Sao Paulo no formato de painéis
na década de 1920.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sao Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 33. Interior da Estacdo da Luz com antncios publicitdrios (painéis) em
1930.

Fonte: Lembrancgas de Sdo Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).

Figura 34. Antncio publicitirio em ‘estrutura de madeira no Viaduto Santa

Ifigénia com o inicio das empresas de outdoor.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

Figura 35. Excesso apelo publicitdrio na Rua Sdo Bento com a Avenida Sao Jodo.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).
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Figura 36. Outdoors no Largo do Arouche na década de 1940.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sio Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Figura 37. Colagem de Outdoor nas proximidades da Praga da Sé, na década de
1950.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sio Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 38. Ocupacdo da midia exterior com painéis lado a lado na década de 1950.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).
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Figura 39. Modelo americano de Outdoor embaixo do Viaduto Santa Ifigénia, na
década de 1950.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 40. Presen¢a marcante da midia exterior nas esquinas de ruas e avenidas na
capital paulista, a partir da década de 1950.

Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

As paredes das edificacdes, voltadas para &dreas com ampla visibilidade,
continuaram servindo de base para a publicidade. Eram reservadas a pintura de marcas,
produtos e servicos e constituiram as chamadas empenas-cegas, isto €, mais um suporte da
midia exterior. Faz-se necessirio citar novamente Silva (2004) com o conceito de
edificios-suporte, cujo objetivo € a estratégia de midia na potencializacdo do sinal
transmitido pela imagem, além da representatividade da edificagio no papel da

verticalidade e da simbologia ligada ao poder”.

'7 Contribui¢do da semiGtica da cultura, que possibilita estudar os espacos carregados de valores relacionados
a imagem.
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Logo, € possivel compreender a desenfreada constru¢do da cidade de Sao Paulo
constituida vertiginosamente a partir da segunda metade do século XX, bem como o
acompanhamento da midia exterior que aproveitou as superficies dos edificios como uma

estratégia publicitdria de alta persuasdo, evidenciada pelas figuras 41 e 42.
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Figura 41. Midia exterior avancando nas fachadas dos estabelecimentos

comerciais, na Rua General Carneiro em 1957.

Figura 42. Edificio Ernesto de Castro com antncio publicitario em parede lateral.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

O processo de metropolizacdo de Sdo Paulo amplia-se e a expansio fisica cresce
de forma desordenada, redesenhando os espagos urbanos. A cidade vive um processo de
mudancga constante que transforma sua configuracio urbana, substituindo a cada instante o
antigo, muitas vezes significativo, em favor do novo, pratico e funcional, mas nem sempre
bem concebido.

Conforme afirma Peixoto (2002), indmeros edificios publicos, palacetes,

residéncias, bem como a expansdo do comércio com instalagdes de diversas outras lojas
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tomam conta do cendrio paulistano, sempre acompanhados de indmeros antncios
publicitarios.

Ja para Garcia e Almeida (2004), a arquitetura de Sdo Paulo € a principal marca
de sua paisagem, e ndo a geografia exuberante que molda o Rio de Janeiro ou Salvador,
por exemplo. Esses autores defendem que a localizagdo dos arranha-céus configura a
enorme especificidade de Sao Paulo, ja que se esparramam pelas cinco regides da cidade
que se diferencia de cidades como Nova York, ou mesmo o Rio de Janeiro. Nao existe o
zoneamento centralizador dos downtowns norte-americanos, que reduz os bairros e
suburbios a horizontalidade. Tudo em Sdo Paulo parece ser agressivamente verticalizado.

A metrépole contemporinea, vista como espago complexo e dinidmico, muda
continuamente, adequando-se as novas situacdes e intervengdes do capital e, nesse mesmo
contexto, a midia busca sua inser¢io na tentativa de enquadrar-se no territério de
reconfiguragdes globais vivenciadas em Sdo Paulo, redesenhando sua atuacdo. E o que
ocorre com a midia exterior, que acompanhou as transformagdes empreendidas no espaco

circundante e na paisagem urbana. Segundo Ferrara (1999): [...]:

A organizagdo modernista sobre a cidade, a habitacdo e os espacos; o pds-
moderno sugere uma experiéncia ambiental em que varios sistemas, idéias,
propostas, sdo insistentemente ensaiados na tentativa de gerar, ndo apenas novos
espagos, mas sobretudo novas percepgdes ou outras agdes sobre o espago. Este
espago €, necessariamente, aquele de um outro tempo: uma cidade voltada para a
comunicagdo. (FERRARA, 1999, p.183).

Nesse sentido, a presenca do suporte mididtico constituido pelas fachadas,
cartazes, e alguns poucos luminosos existentes, sofre um considerdvel deslocamento
vertical, proporcionado pelo crescimento das construcdes e dos investimentos imobilidrios
que alteraram significativamente o cendrio urbano da capital. Em sua paisagem,
considerada mais tarde uma verdadeira ‘selva de pedras’ (grifamos), viu-se ocupada pelos
andncios e mensagens publicitirias que acompanharam o crescimento vertical, buscando
apoiar-se em novos suportes proporcionados pela arquitetura e pelo design das
construgoes.

Cada edificio erguido, a exemplo das figuras 43 a 60, era visto como uma
oportunidade de atuacdo publicitiria e se constituia em uma particularidade da midia
exterior, que se fortalecia como forma imponente, imperativa, visual e impositiva na
medida em que registrava os mais diferentes antuncios e mensagens publicitarias. A
edificagdo vertical se transformou, portanto, em um eficaz espaco de funcionalidade e de

dominio do capital, que resultou no envelopamento publicitirio da metrépole.
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Nesta retdrica das imagens de topo, a verticalizagdo como metafora do poder e
da opuléncia marca seu espago e dele ndo desiste sendo para a metonimia dos
grandes edificios coroados pelos signos dos meios de comunicag¢do de massa: os
back lights ou as antenas de televisdo como arquétipos visuais do padrdo
cosmopolita da grande metrépole (FERRARA, 1999, p.253).
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Figura 43. Prédio da Light em 1928, com intimeros antincios nos tapumes da
construcao.

Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

\

Figura 44. Praca do Piques, atual Praca da Bandeira, no final da década de 1920
contendo luminoso publicitario no topo da edificagao.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 45. Rua Libero Badar6, 1933.
Fonte: A arte do Comércio II. Sdo Paulo 1930-1954 (KLINTOWITZ, 1989).
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Figura 46. Rua Bardo de Itapetininga, na década de 1940.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sio Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Figura 47. Praga Jodo Mendes em 1940.
Fonte: Sdo Paulo 1860-1960: A paisagem humana (PORTELA, 2004).
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Figura 49. Vista parcial do Anhangabau em 1950.

Fonte: Lembrancas de S@o Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).
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Figura 50. Vale Anhngabaﬁ no centro da cidade, na década de 1950.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.



Figura 51. Largo da Concérdia em 195 “

Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br
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Figura 52. Av. Sdo Jodo em 1953.

Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br

Figura 53. Viaduto do Chd, 1953.
Fonte: A arte do Comércio II. Sdo Paulo 1930-1954 (KLINTOWITZ, 1989).
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Figura 54. Av. Anhangabau, 1954.
Fonte: A arte do Comércio II. Sdo Paulo 1930-1954 (KLINTOWITZ, 1989).

Figura 55. Avenida Sao Jodo: intimeras edificacdes contendo luminosos e
anudncios.

Fonte: Lembrancas de Sdo Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).

Figura 56. Fachada de edificio totalmente ocupado com antincios publicitarios.

Fonte: Lembrancas de Sdo Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).
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Figura 57. Praga do Patriarca em 1960 concentragao de antincios publicitarios.

Fonte: Lembrancas de Sdo Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).
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F1gura58 Centro da 01dade na decada de 1960.

Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 59. Av. Paulista em 1963.
Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br
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Figura 60. Av. Sio Jodo em 1970.
Fonte: http://imagensdesaopaulo.v10.com.br
H4 uma notavel constituicdo representativa de conjungdes visuais impregnadas
pelo capital, provando o inegdvel acimulo de signos visuais, por meio das figuras que
apontam explicitamente a ocupacdo dos espagos publicos como inegavel colonizagdo
mercantil. A partir da midia exterior, que toma conta do espaco urbano com anuncios
gigantescos e numerosos, instalados em lugares de grande fluxo de pessoas e consideravel
visibilidade, os estabelecimentos comerciais foram transformados em verdadeiros suportes
mididticos, oportunos ao consumo e influéncias do capital.

As fachadas foram ocupadas em toda sua extensdo com anudncios que nio
desempenhavam somente a funcdo de identificar o negécio em si, mas também de fazer
sua publicidade e informar precos e promocdes, visando, entdo, a persuasdo do

consumidor.



79

Isso alterou a arquitetura e a paisagem urbana caracterizada por grandes edificios
que carregavam a impressao obsessiva de uma marca ou produto a ser inconscientemente
retido na memoria, assim como o apelo publicitirio que acarretaria o consumo
desenfreado.

A midia exterior teve ainda uma revolucao na década de 1960 com a padronizacdo
dos outdoors. Estes passaram a ser feitos com base em um padrdo brasileiro que comporta
32 folhas em uma édrea de 3 metros de altura por 9 metros de largura (04 folhas no sentido
vertical e 08 folhas no sentido horizontal). Além disso, o processo industrial substituiu a
producdo artesanal. Outra novidade foi o processo de gigantografia, que possibilitava
impressdo dos cartazes outdoor por meio dos mesmos cromos dos antncios de jornais ou
revistas.

Mendes (2006) descreve que a producdo em série desses materiais, tidos como
suportes para os mais diferenciados andncios publicitarios, espalharam-se por diferentes
pontos da cidade, embora a instalacdo das tabuletas continuasse desorganizada, causando

um ja perceptivel caos visual.

Nessa época, a midia exterior consolidava-se como negdcio, uma vez que se
atribufam valores aos espagos disponiveis em funcdo da especulacdo imobilidria
e da segregagdo do uso do solo. Quaisquer dreas livres disponiveis para loca¢do
logo passavam a abrigar andncios publicitdrios, independentemente do tipo de
interferéncia que viessem a causar na paisagem urbana, em suas dreas verdes, sua
arquitetura, seu patrimonio histérico (MENDES, 2006, p.136).

No capitulo intitulado A cidade-mercadoria, Moreno (2002) coloca que, no final
dos anos 1970, ha um novo conceito para o planejamento urbano das cidades, designado de
planejamento estratégico urbano, que encorajava o crescimento das cidades vistas como
‘mdquinas de produzir riquezas’, a partir do conceito neoliberal que reduz suas fungdes a
mera mercadoria, atendendo aos objetivos atuais da globalizacao.

Para Ferrara (2007), as cidades se mostram megas galerias do mundo, ofertando
produtos tecnoldgicos e cultura que se acomodam na mesma esteira de comunicabilidade:

[...]:

Nos espacos dessas cidades, hd uma selecdo de localidades icones, que
respondem pela sua capacidade de comunicacdo publicitdria, evidenciando
avenidas e outras vias pelas construgdes espetaculares, acenando continuamente
aos usudrios a sua condicdo global, mediada pelas vitrines de uma cidade
cendrio: uma cidade simulacro, que se mostra mais como imagem do espago,
cujo estimulo e vigor € o de se vender no palco globalizado (FERRARA, 2007,
p.188).
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Fica evidente a concepcdo da cidade colonizada pela midia, como conseqiiéncia
dos efeitos da globalizacdo, na busca intensa de comercializacdo de produtos e servicos.
Também se evidencia a maneira como essa explorag@o ocorre no cenario urbano.

Com o crescimento desenfreado da capital paulista, ainda nos anos de 1970, o
entdo prefeito Figueiredo Ferraz lanca a tese de que ‘Sao Paulo precisa parar’, em oposi¢ao
ao lema vigente ja nos anos 1950 ‘Sdo Paulo ndo pode parar’ e promulga o primeiro plano
diretor da cidade. Em 1972, cria a Empresa Municipal de Urbaniza¢do (Emurb) e promulga

a primeira lei de zoneamento e o novo cédigo de obras da capital paulista.
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Figura 61. Vista parcial de Sdo Paulo na década de 1970.

Fonte: Lembrancas de S@o Paulo: a capital paulista nos cartdes-postais e dlbuns de lembrancas.
(GERODETTI; CORNEJO, 1999).

Mas diante da tentativa de planejar urbanisticamente a cidade, o que se viu no
segmento publicitdrio, no que diz respeito a midia exterior, foi sua evolugdo e ampliacdo
desenfreada no cendrio urbano. Com novos materiais, formatos e suportes mididticos, além
de novas técnicas de iluminag@o e impressdao, e um esfor¢co maior para se aproximar do
publico consumidor, essa midia dominou a cidade de Sao Paulo.

Os estudos de midia pensados publicitariamente se voltam para o
redimensionamento do conceito de suportes de divulgagdo, que se imaginam em
comunicagdo ininterrupta em todos os lugares. A cidade se oferece como o
espaco de uma variedade de suportes, tais como objetos, situacdes, lugares,

comportamentos, corpos, enfim, tudo € visto e utilizado em seu potencial de
suporte mididtico (FERRARA, 2007, p.191).

A midia exterior ganhou, entdo, novos formatos e lugares, ampliando-se também
no sentido horizontal, através do desenvolvimento do chamado mobilidrio urbano,
constituido por diversas pecas, como por exemplo, reldgios, floreiras, coberturas para
pontos de Onibus e tixis, bancos de praga, lixeiras, bancas de revistas e jornais, entre
outros.

A partir da década de 1990, aumentou consideravelmente a diversidade de
suportes de midia exterior. Adotaram-se novas estruturas, como os tubuldes ou
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monopostes, mais conhecidos como antincios back-light, além de diversificarem-
se os suportes de veiculagdo, como dirigiveis (anincios em movimento),
edificios (envoltos por antincios, ou “envelopados”), mobilidrio urbano, painéis
eletronicos, 6nibus (busdoor) [...] (MENDES, 2006, p.137).

A cidade continuou avangcando e, numa concep¢cdo moderna, capitalista,
imponente, com suas avenidas e ruas carregadas de inspira¢do norte-americana, contendo
edificios de dltima geracdo, as pecas publicitdrias pulsaram em meio a selva de pedras,
adaptando-se a uma representacio do mundo globalizado, mais propriamente dito,
colonizado, com total apropriacdo do espaco publico pelo interesse privado, gerando o caos

visual que se instalou até meados de 2007.

Figura 62. Presenca da midia exterior imponente em meio aos edificios e grandes
avenidas de Sao Paulo na década de 1970.
Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.

Figura 63. Vista aérea de Sao Paulo década de 1980.
Fonte: Sdo Paulo: corpo e alma. (TRESCA; VERDELHO, 1989).
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Figura 64. Ocupacio
passar dos anos, em formato de empena-cega, cobrindo laterais de edificios.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).
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Figura 65. Empenas-cega na Avenida Paulista em 2006.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).
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Figura 66. Avenida Consolag@o nos anos de 2006.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

Séo Paulo, conforme mostram as figuras 62 a 66, se viu envelopada, tomada pela
midia exterior com a colagem de cartazes e cartazetes nas fachadas, muros, postes, pontes
e demais logradouros publicos; fixacao de outdoors e painéis nos mais variados edificios,
ruas e avenidas, bem como os inimeros modelos de frontlights ¢ backlights da inddstria

visual. Além disso, o cendrio urbano ganhou a companhia de outros suportes midiaticos de
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diferentes materiais e formatos, exibindo uma quantidade expressiva de mobilidrio urbano
somados a todos os tipos de antincios publicitarios existentes, colonizando, assim, mentes e

coragdes em cada produto ou marca anunciados em seu cendrio.
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Figura 67. Mobilidrio urbano na capital paulista.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Essa apropriacdo dos espacos publicos, que expressava diversos interesses
proporcionados pela economia globalizada, ocasionou a necessidade de se analisar as
relacdes entre a midia e os recentes programas de reestruturagio urbana, como projetos de
revitalizacdo; a participagao do marketing e da publicidade na organizagcdo do espaco pds-
industrial; o papel da midia exterior na expansdo promovida pela industria imobilidria e o
planejamento comunicacional; a requalificacdo da metrépole como centro de servigos e
financas do capital internacional; além da condicdo de colonizagdo que se instalou pelos
efeitos da evolugéo do processo de globalizagao.

Ainda sob a condi¢@o de cidade colonizada pelos interesses capitalistas, Sao Paulo
tornou-se o grande alvo da industria cultural e de entretenimento, que também passa a ser
veiculada pela midia exterior. As intervenc¢des de ordem comunicacional e publicitdria sdo
difusas, ndo planejadas e multidirecionais.

Pecas de publicidade e placas de sinalizacio, mensagens publicitarias e
mobilidrios construidos, em sua grande maioria, adaptados ao sincronismo da capital
paulista, causavam ndo s6 a polui¢do visual, mas uma ocupacio desorganizada do espaco
urbano, descaracterizando a pldstica arquitetdnica e a estética visual. Essa poluicio
imagética acabou degradando a cidade e sua paisagem, porque se mostrava incoerente com

a fachada das edificagdes e outros espagos. Nao havia harmonia dos antdncios, logotipos e
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propagandas que concorriam pela atencdo do espectador e acabavam por acarretar um
verdadeiro caos visual.

Sdo Paulo tornou-se, antes da implantacdo da Lei Cidade Limpa, uma grande
midia exterior proporcional ao seu gigantismo que possibilitava uma enorme visibilidade

aos anunciantes. Diante disso, Espinosa (2001), na época, retratou essa problemaética: [...]:

Hoje essa necessidade de visibilidade se concentra de forma escrachada,
caricatural, nos conjuntos de comunicagdo visual urbana que além das
producdes relativas ao comércio e a publicidade contam também com a presenca
de grafites e cartazes, colocados eventualmente sobre as paredes e que
contribuem pra conferir & composi¢do um aspecto desordenado (ESPINOSA,
2001, p.5).

Com essa problemdtica, o individuo perde, de certa forma, a sua cidadania no
sentido de que ele, um agente que deveria participar ativamente da dindmica da cidade, se
torna apenas um espectador e consumidor, envolvido na efemeridade da cultura de massa
tipica da sociedade pds-moderna.

Esse excesso de imagens, mensagens e estratégias publicitdrias, denominado caos
visual paulistano, € refor¢ado pelas interferéncias das midias externas no espago urbano,
que sdo conseqiientes das disputas mercadologicas geradas pelo processo de globalizacio.
Esse mundo de imagens inflacionadas e invasivas é a forma mais clara de colonizagdo pela
presente repeticdo, massificagdo, pasteurizacdo, homogeneizacdo e fragmentacdo da
mensagem.

Isso tudo acarretou o dpice da incomunica¢do na cidade de Sido Paulo, como
argumenta Baitello Junior (2005, a). O autor defende que na medida em que os recursos da
midia exterior eram aperfei¢coados, com o intuito de persuadir os cidaddos a se tornarem
consumidores, 0 que ocorria, na verdade, era a ndo comunicagao.

Nos tltimos anos, foram desenvolvidos diversos projetos para o espago urbano,
objetivando a sua revitalizacdo, pois a presenca massiva da midia exterior, que
reconfigurava esse espaco visando a proporcionar exibi¢do e visibilidade, entrava em
conflito com a arquitetura e a disposicdo dos lugares.

Ao observamos a obra organizada por Peixoto (2002), temos uma idéia das

conseqiiéncias da intervencao urbana e artistica em Sao Paulo: [...]:

[...] a consolidagdo das megaldpoles, cidades cuja imensa dimensdo e
complexidade ndo se ajustam mais aos padrdes convencionais de estrutura
urbana e arquitetonica, de organizacdo e percep¢do do espaco, fendmeno
acentuado pelos efeitos da integracdo globalizada e dos novos meios de
comunicagdo, alterando os dispositivos tradicionais de proximidade e distancia,
as conexdes entre as diferentes regides e cidades do planeta (PEIXOTO, 2002,

p.21).
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Levando em consideracio a demanda de andncios publicitdrios, por parte da
inddstria de bens e servicos, faz-se necessario perguntar como essa modalidade do
marketing participa da producdo de formas, usos e significados da cidade, sobretudo no
planejamento e processos de reconfiguracdo do espago urbano, além do seu papel na
configuragdo dos novos espacos ptblicos privatizados, criados em centros empresariais
como Sao Paulo.

Yazigi (2006) ja afirmava o descaso com a capital paulista e a gravidade da
situacdo, pouco tempo antes das medidas mais radicais serem tomadas pelos 6rgdos

competentes: [...]:

Em Sao Paulo, uma das caracteristicas mais contraditérias e chocantes da
democratizacdo, sob a globalizagdo, tem sido a privatizacdo do espago publico,
ndo s6 como forma larapia de exploracdo econdmica, mas também como 16cus
da exclusdo. Que o poder publico tem se revelado incapaz de controld-lo € mais
do que notério [...]. (YAZIGI, 2006, p.82).

No caso da capital paulista, essas intervencdes da midia exterior provocaram
inimeras discussdes em torno dos problemas gerados. Os debates findaram somente com o
estabelecimento da Lei Municipal, que ficou conhecida como Projeto Cidade Limpa, foco

do capitulo seguintelg.

18 - . . - . - . ~
A reproducdo das imagens a seguir serve tdo somente para ilustrar a questdo estudada, pois nio se faz delas
um estudo pontual.
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Capitulo 3. Projeto Cidade Limpa: uma proposta contra a Incomunicacdo na

metrépole.

De acordo com os estudos de Baitello Junior (2005), a problemética de Sdo Paulo,

com sua avalanche de imagens, provoca ndo apenas a desvaloriza¢do das mesmas, como

também a diminui¢do da capacidade visual que gera a crise da visibilidade. Os excessos

praticados pela midia, objetivando a colonizag¢do, ocasionam uma condicdo favordvel a

incomunicacao.

De tanto serem interpelados, das maneiras mais apelativas e insidiosas, em toda
e qualquer hora, em todo e qualquer lugar, com imagens cada vez mais gritantes
e repetitivas, nossos olhos ja ndo querem ver, ja estdo narcotizados, amortecidos
pelo excesso de estimulos visuais, estdo cansados de s6 ver sem que a visdo
mobilize os outros sentidos do corpo. (BAITELLO JUNIOR, citado por
CONTRERA; HATTORYI, 2003, p.80).

Mais a frente, o autor coloca que: [...]:

Consomem-se muitas imagens que ndo tém nenhuma informacao nova, nenhum
apelo novo, nenhuma surpresa, nenhum nutriente para a alma, que se repetem
até a exaustdo. Instaura-se ai uma escalada: quanto mais elas querem ser vistas,
mais nossos olhos resistem em vé-las. Quanto mais visibilidade, mais
invisibilidade. Uma estratégia que conduz a uma crise sem solu¢cdo (BAITELLO
JUNIOR, citado por CONTRERA; HATTORI, 2003, p.80).

Séo Paulo vivenciou essa situacdo, sobretudo, nas dltimas décadas do século XX e

no inicio do século XIX e, antes mesmo do estabelecimento do Projeto Cidade Limpa, ja se

instalava aquilo que Baitello Junior definiu como incomunicagdo, fendmeno ocasionado

pelo excesso de imagem com prejuizo da visibilidade.

Quanto mais se aperfeicoam os recursos, as técnicas e as possibilidades que o
homem tem de se comunicar com o mundo, com os outros homens e consigo
mesmo, aumenta também, em idéntica propor¢do, as suas incapacidades, suas
lacunas, seu boicote, seus entraves a0 mesmo processo, ampliando um territério
tdo antigo quanto esquecido, o territério da incomunica¢do humana (BAITELLO
JUNIOR, et al, 2005, a, p.9).

Esse fendmeno de incomunicagdo caracteriza-se, principalmente, nos excessos de

informacdo, tecnologia, luz, zelo, ordem e visibilidade. Quando o Projeto foi criado, a

capital paulista se encontrava em uma situacio quase irreversivel, dada a proporcio e

quantidade de antncios publicitdrios ofertados pela midia exterior, conforme figuras 68 a

77.
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Figura 68. Bairro da Liberdade em Sao Paulo como exemplo do excesso de

informacao, tecnologia, luz e visibilidade.
Fonte: Sdo Paulo: corpo e alma. (TRESCA; VERDELHO, 1989).

Figura 69. Formatos diferenciados da midia exterior como apelo publicitirio na
marginal Tieté.
Fonte: Sao Paulo: corpo e alma (TRESCA; VERDELHO, 1989).
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Figura 70. Fachada de loja na Rua Teodoro Sampaio como exemplo da poluicdo

visual instalada pelo excesso de luminosos nas fachadas do comércio.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).
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Fonte: Cadernos de fotografia brasileira. Sdo Paulo 450 anos. Instituto Moreira Salles.
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Figura 72. Paisagem na Avenida Brigadeiro Faria Lima, com presenca marcante
da midia exterior, no ano de 2000.
Fonte: Paisagem Urbana: uma midia redescoberta (MENDES, 2006).

Figura 73. Marginal Pinheiros, com backlights instalados no canteiro central, em
2006.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008)
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Figura 74. Avenida 23 de Maio com destacada poluigdo visual.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).
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Flgura 75 Outdoors sequenc1a1s em avemda com grande movimento de veiculos.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).
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Flgura 76. Suportes mididticos em excesso na paisagem urbana.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Figura 77. Poluicdo visual presente na paisagem urbana.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Menezes (2005) deixa claro que a comunica¢do e a incomunicagdo marcam a
atuacdo da midia e afirma que na medida em que veiculam informagdes, os meios agilizam

a organizacdo dos vinculos sociais e favorecem o sentimento de participacdo. A atual
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velocidade de transmissdo de dados gera excesso de informacdes e, paradoxalmente,
favorece a incomunicagao.

A imagem e o imagindrio, explorados pelas instituicdes da comunicacio, como o
radio, televisdo, jornal, comunicacdo interpessoal, empresas, propaganda, publicidade e
toda a midia exterior, também sdo responsdveis por uma violéncia simbdlica, uma vez que
as institui¢des medidticas estdo cultivando um imagindrio causador de uma violéncia, que
exige visibilidade a qualquer preco. E uma espécie de colonizagdo, imposicio e
homogeneizagdo da sociedade, principalmente sendo esta consumista e contemporanea.

Além da incomunicacdo, Baitello Junior (2005, b) aborda outro conceito que se
aplica no estudo da poluicdo visual instalada nas grandes metrépoles: o da iconofagia. O
autor cria esse conceito ao levar em consideracdo uma imagem devorando a outra
velozmente, transformando-se em outra imagem, também pronta para ser devorada.

Issao Minami, designer grafico, professor da FAU/USP e coordenador do niicleo
de pesquisas do Laboratério da Imagem e Comunica¢do Visual (Labim) da USP, ao
retratar a problemadtica vivida por S@o Paulo, coloca que a cidade perdeu sua identidade.
“Trata-se de uma cidade que, a meu ver, vem sendo tratada como um grande
acampamento, em constante construgdo, autofagica”. <http://www.sescsp.org.br>

Ja no texto O olho do furacdo. A cultura da imagem e a crise da visibilidade,
Baitello Junior coloca a seguinte consideragdo, que se refere a problemadtica vivida pelos

cidaddos paulistanos: [...]:

Assim, como toda visibilidade carrega consigo a invisibilidade correspondente,
também a inflagdo e a exacerbagdo das imagens agrega um desvalor a prépria
imagem, enfraquecendo sua forca apelativa e tornando os olhares cada vez mais
indiferentes, progressivamente cegos, pela incapacidade da visdo crepuscular e
pela univocidade saturadora das imagens iluminadas e iluminadoras.
<www.cisc.org.br>

Na reflexdo de Mendes sobre os impactos da midia exterior, a autora coloca: [...]:

E interessante enfatizar que, nas cidades onde a legislacio de protecdo da
paisagem urbana € ineficaz porque a sociedade pouco se preocupa com a imagem
da cidade, a midia exterior tem conseguido interferir intensa e negativamente na
composi¢cdo da imagem ambiental (MENDES, 2006, p.50).
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Figura 78. Rua Bardo de Itapetininga em Sdo Paulo, em que homens com

andncios comerciais utilizam-se do corpo como suporte a midia.
Fonte: Fernando Perelmutter.

Essa colonizagdo estabelecida pela midia exterior nos pardmetros atuais, iniciou-
se quando a Coca-Cola foi lancada no Brasil. Tratava-se de um outdoor, que continha uma
garota bonita de turbante vermelho nos cartazes que circularam nos bondes do pais. Estes,
mais tarde, foram substituidos pelos cartazes de 24 folhas presos em placas padronizadas
de acordo com o modelo norte-americano. Exibiam mulheres bebendo Coca-Cola e

mensagens relativas ao produto que estava sendo langado no Brasil.

O aprimoramento do cartaz permitird sua efetivacdo como veiculo de divulgacdo
das recém-nascidas industrias de bens de consumo. E as cidades terdo, daf pra a
frente, que se acostumar com os cartazes e outdoors, a invasdo do espaco
publico, por fabricantes, produtores e prestadores de servigos. A marca que se
destaca desde entio, pela utilizacdo invasiva do espaco publico, é a Coca-Cola,
que mantém cartazes verdadeiramente enormes para a época em todo o territério
norte-americano. Nao € a toa que é um dos icones do século XX (LARA, 2003,
p.52).

No caso da cidade de S@o Paulo, como se assinalou no capitulo anterior, esses
cartazes de propaganda exterior, anunciando marcas mundiais, comegaram a fazer parte da
paisagem urbana da capital substituindo os antigos painéis. Eram considerados como
estratégia eficiente e econdmica de propaganda para muitas empresas, que comecaram a
utilizar esse tipo de midia na busca incessante dos consumidores.

Vérios aspectos podem explicar o crescimento dessa midia e seu
desenvolvimento, que se constituiu no principal meio de comunicacdo do século XX,

conforme apontado por Lara (2003). As justificativas sdo a questao da escassez de tempo, a
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eficiéncia na transmiss@o da mensagem pela fixa¢do das marcas, além do fato de que essa
midia fala a linguagem do consumidor.

O crescimento dessa midia gerou a problemaética situagdo do caos visual vivido
em S3o Paulo e promoveu a reflexdo de varios pesquisadores até o despertar das
autoridades municipais em torno da questdo. As discussdes em torno da problemadtica
visual das cidades tiveram como maior expressdo o arquiteto inglés Gordon Cullen. Os
valores visuais e da imagem do espago urbano comecam a ser discutidos pelo arquiteto e
designer urbano, a partir da publicacio de sua obra Paisagem Urbana em 1961. Esta obra
tem exercido profunda influéncia em geracdes sucessivas de arquitetos, engenheiros,
projetistas e outras pessoas particularmente envolvidas no aspecto que as cidades devem
apresentar.

A imagem da cidade, que foi tema secunddrio das preocupacdes urbanisticas da
fase modernista, reaparece nos discursos como um aspecto determinante para o bem-estar
intelectual e social dos cidaddos, pois, no momento em que a globalizacdo avanca,
diminuindo cada vez mais as barreiras econdmicas, politicas e sociais, a colonizagcdo das
cidades pela midia, se faz, também, cada vez mais atuante.

A politica do livre fluxo da comunicagéo, preconizada pelo neoliberalismo, numa
perspectiva de atender simplesmente aos interesses do capital, a partir da persuasdo voltada
ao consumismo de uma nova sociedade, potencializou as linguagens da publicidade, as
estratégias de marketing e a valorizagdo da imagem, que resultou na crise da visibilidade e,
considerando o cendrio urbano, teve sérias conseqiiéncias, como por exemplo, a poluicio
visual e o caos que se instalou na capital paulista.

Embora a polui¢do visual seja um problema visivel na atualidade e, juntamente
com a poluicdo sonora, cause graves males a satde, agredindo a sensibilidade humana,
influenciando a mente, afetando mais psicologicamente do que fisicamente, este tipo de
poluicdo era a que menos recebia ateng@o por parte do governo e das pessoas em geral pelo
fato das conseqiiéncias ndo serem tao visiveis.

Para Mendes (2006), essa problemdtica é latente, considerdvel e diferente da
poluicdo da dgua ou do ar, que apresentam conseqii€ncias mais concretas. De acordo com
essa mesma autora, pesquisas revelam que a polui¢cdo visual pode prejudicar a saide do
homem na medida em que a grande quantidade de informagdo chega ao cérebro de forma

incontroldvel e pode gerar um estresse mental.
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Conforme citado no primeiro capitulo deste trabalho, James Maskulka, professor
Phd. de Marketing da Universidade Lehigh, Pensilvinia, nos Estados Unidos, com
experiéncia de quase 20 anos voltada aos estudos nas areas de marketing, comunicagao,
publicidade e gestdo aponta que, a partir de determinado nimero de informacdes e
mensagens, cria-se a sensacdo de irritacdo que acaba por surtir efeito inverso ao que se
pretendia inicialmente, ou seja, ndo permite a adequada absor¢do das mensagens. Tais
consideracdes reforcam a afirmagdo da incomunicacio ocorrida na cidade de Sdo Paulo.
<wWww.vitruvius.com.br>

Na consideracdo de Vargas e Mendes, a polui¢@o visual € o limite a partir do qual
0 meio ndo consegue mais digerir os elementos causadores das transformagdes em curso, €
acaba por perder as caracteristicas naturais que lhe deram origem. No caso, o meio € a
visdo, os elementos causadores sdo as imagens, e as caracteristicas iniciais € a capacidade
do meio de transmitir mensagens. <www.vitruvius.com.br>

Profissionais liberais da drea de arquitetura e urbanismo estdo desenvolvendo
campanhas em varias cidades brasileiras com o intuito de reduzirem a poluicdo visual,
demonstrando um sentimento de indignacdo com as transformagdes na paisagem urbana,
ocasionado pelo excesso de propagandas. <www.ambientebrasil.com.br>

Para o desenhista industrial e diretor de capacitacdo da Apdesign (Associacdo dos

Profissionais em Desing) Roberto Bastos, escreve: [...]:

Talvez o ponto mais importante desta discussdo, antes do cardter de ecologia
visual, seja o reconhecimento ou a descoberta de uma identidade visual. As
cidades, como as empresas, as entidades, as associa¢des ou qualquer outro grupo
de pessoas, possuem sua identidade, seus valores, seus cédigos, sua maneira
unica de se expressar e de se comunicar. Uma cidade deve olhar a si mesma,
descobrir sua morfologia, reconhecer a diversidade de seus bairros, perceber sua
arquitetura e seus ambientes naturais. <www.apdesign.com.br>

Waldo Bravo, artista chileno que refletiu sobre a situagc@o na capital paulista
em suas obras, apresentou seu trabalho com afinidades simbdlicas em que o ser humano
aparecia no centro de sua preocupacdo. Em 1987, ele realizou a 1 Exposicdo Individual de
Pinturas em Outdoor e, mais tarde, em 2004, a exposi¢do Intervencdo na Paisagem -
Recortes Urbanos, nas principais avenidas de Sdo Paulo. Tratava-se de uma critica a
poluicdo visual da metrépole, provocada principalmente pela midia exterior, pois usava o

préprio meio para representar.
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Figura 79. Cartazes dos trabalhos de Waldo Bravo.

Fonte: www.waldobravo.com.br.

O autor questionava as relagdes e interferéncias da imagem na paisagem, e da
paisagem na imagem, sendo que a idéia foi criar uma interferéncia na paisagem urbana
com uma imagem da mesma paisagem, fundida e sincronizada, provocando um ruido na
superficie do campo visual dessa mesma paisagem urbana, que somente era percebida por
olhares mais atentos e conscientes, exigindo novas leituras dos espacos ocupados pelo
olhar. E a discussdo na pritica da relacdo do espaco publico com o espaco privado, da

interferéncia da midia na paisagem urbana, conforme figuras 80 a 89.

Figura 80. Avenida Prestes Maia com Anhangabad.
Fonte: www.waldobravo.com.br



Figura 81. Avenida Dr. Arnaldo com Rua Heitor Penteado.
Fonte: www.waldobravo.com.br

Figura 82. Avenida Indian6polis com Alameda Tacatinas.
Fonte: www.waldobravo.com.br

Figura 83. Avenida Jabaquara com a Avenida Indian6polis.
Fonte: www.waldobravo.com.br

96
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Figura 84. Avenida Jodo Dias com Rua Séo José.
Fonte: www.waldobravo.com.br

Figura 85. Avenida José Maria Witaker com Rua Guapiagu.
Fonte: www.waldobravo.com.br
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Figura 86 Avenida Reboucas com Alameda Franca.
Fonte: www.waldobravo.com.br
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Figura 87. Avenida M. de Séao Vicente com Rua. Albertina de Souza.
Fonte: www.waldobravo.com.br

Figura 88. Avenida Prof. Vicente Rao com Rua Prof. R. Gomes de Souza.
Fonte: www.waldobravo.com.br
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Figura 89. Rua Helio Pellegrino com Rua Ribeirdo Claro.
Fonte: www.waldobravo.com.br

Waldo Bravo (2004) considera que o espectador, ao locomover-se diante dessas

intervengdes para uma observacdo mais detalhada, perceberd em um dado momento, a

unificacdo e integracdo, no campo visual, da imagem digital e da paisagem real. Para ele, o
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didlogo entre a paisagem real e a paisagem representada resulta em indagacdes visuais
entre a perspectiva real e a perspectiva representada na superficie da imagem, criando-se,
dessa forma, significativas alteracdes entre a superficie e a profundidade dessa paisagem
urbana, entre aquilo que € figura e aquilo que € fundo, aquilo que € publico e passou a ser
privado, em uma apropriacdo até mesmo do campo visual.
E pertubadora a sensagdo ao olhar em profundidade sabendo que parte dessa
profundidade é superficie. Trata-se de um recorte visual na superficie da
paisagem real. Nao procuro contetidos especificos nas imagens, o meu interesse
é pela relacio das imagens confundida com as paisagens, criando um

contraponto de estranhamento entre as imagens e as paisagens urbanas.
<www.waldobravo.com.br>

No trabalho do artista, a representacdo do conteido faz com que a imagem
precise do suporte, mas apenas para negar esse mesmo suporte, negando, assim, a imagem
autdnoma, fazendo com que a presenga e auséncia da imagem se confundam. Essas
intervengdes atuam como forma poética de restauragdo dos fragmentos visuais da
paisagem urbana da cidade de S@o Paulo, e exigem novas atitudes na relagdo com a
paisagem urbana para estabelecer um didlogo capaz de desvendar os mistérios dessas
intervengdes. Também chamam a atencdo para a problemdtica ocasionada pela midia
exterior, porque a obra de arte cria uma espécie de espasmo visual na paisagem comercial

das ruas. Geoérgia Lobarcheff, ao retratar a questdo, aponta: [...]:

Estamos aqui diante de um trabalho que trata de uma questdo muito pertinente a
contemporaneidade: a substitui¢do da realidade por uma imagem dela, ou seja, o
simulacro. Vivemos em um momento de simulagdo em que diversas emogdes
sdo vividas através da imagem e ndo mais da realidade. Nossos modelos deixam
de ser reais e passam a ser construidos em torno de imagens idealizadas de um
mundo virtual. A questdo da representacdo estd, portanto, em transformacio ja
que o que buscamos representar ndo ¢ mais a realidade e sim um simulacro.
<www.waldobravo.com.br>

A intervengdo que o artista e publicitdrio chileno Waldo Bravo fez em dez locais
da capital paulista, em 2004, através do registro fotografico daquilo que havia atrds dos
outdoors, colando exatamente essas imagens em cima da propaganda que 14 havia, mostra
como seria a paisagem sem os anincios, sem a intervencao privada no espago publico. Para
ele, o maior problema era a falta de fiscalizag@o e o excesso de propaganda ilegal.

Até a imposicao da Lei Projeto Cidade Limpa, varias medidas foram tomadas no
sentido de minimizar as nefastas ocorréncias no ambiente urbano, tentando transforma-lo

em algo que satisfizesse as necessidades estéticas e sensoriais de seus usudrios.

A andlise cronoldgica das leis, atos e decretos municipais referentes a veiculagdo
de publicidade exterior em Sdo Paulo permite deduzir que, na maioria das vezes,
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tal legislacdo apenas regulamentou situa¢des ja estabelecidas. A quantidade de
leis baixadas para regulamentar as formas emergentes de publicidade (cartazes,
luminoso, outdoors, etc), de todo modo, € bastante superior a de leis proibitivas
ou referentes a protecdo da paisagem urbana, da arquitetura e do patrimonio
histérico (MENDES, 2006, p.139).

No livro Cidade Limpa: o projeto que mudou a cara de Sdao Paulo, Serva (2008)
retrata as primeiras movimentacdes governamentais a respeito da paisagem urbana da
capital. Revelam que, desde 1993, havia muitos decretos sempre unilaterais.

Uma das medidas municipais, que interveio na paisagem urbana, foi tomada na
gestdo da prefeita Martha Suplicy, em 21 de Janeiro de 2001. Esta medida que recebeu o
cognome de Operacdo Belezura procurava mobilizar a populacdo para o trabalho de
recuperacdo visual do espaco publico paulistano, uma vez que este se encontrava
totalmente desconfigurado.

Aprovado pela Camera, a nova legislacdo era ineficiente, confusa, extremamente

complexa e de dificil fiscalizacao.

Particularmente duas questdes tornavam a lei inaplicdvel: ela incorporava
direitos adquiridos pelas placas anteriores a nova lei (havia, portanto, dois
regimes diferentes que se impunham a placas idénticas) e também obrigava a
Prefeitura a aprovar ou ndo uma placa em 45 dias a partir do pedido do seu
proprietdrio, ou entdo tal placa passava a se beneficiar de um alvard provisério
(SERVA, 2008, p.18)".

Essa medida, dentre outras citadas na lei n® 13.525, de 1° de marco de 2003,
substituiu a anterior de n° 12.115, de 12 de junho de 1996, causando uma dréstica
conseqiiéncia, que abriu precedente para a nao identificacdo da regularidade, ou ndo, de
duas placas idénticas lado a lado, por exemplo. Serva (2008, p.22) completa: “Na
realidade, a legislacdo de 2003 abria mais espaco para os gigantescos backlights e
frontlights, outdoors seqiienciados e outros elementos pertubadores da paisagem”.

Embora os dados mostrassem que mais de 70% da publicidade externa existente
na cidade era irregular, a prefeitura avancou em algumas frentes previstas na Operacao.

Segundo a Secretaria de Servigos e Obras na ocasido, nos seis primeiros meses do
ano, 18,3 milhdes de metros quadrados de areas ajardinadas passaram por trabalhos de
conservagdo. Foram 4.217 pracas e também canteiros centrais de avenidas e ruas visitados,
nas quais trabalharam, em média, 99 equipes por més. As equipes, compostas por 14

pessoas, foram responsidveis pela reforma de 566 mil metros quadrados de pragas e

" No caso das placas mencionadas por Serva na citaco, refere-se as placas de outdoor, principal problema
dentro do contexto de polui¢do visual na paisagem urbana da capital.
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canteiros, poda de 30 mil arvores, remocdo de outras seis mil e plantio de mais 3.500

arvores®.

Figura 90. Operacdo Belezura com a entdo prefeita Martha Suplicy em 2001.
Fonte: www.prefeitura.sp.gov.br

Segundo a Dra. Ignez Concei¢do Ninni Ramos, advogada, pds-graduada em
Direito Ambiental e do Consumidor pela Escola Superior de Advocacia da OAB-Secao
Sdo Paulo, S6cia Fundadora e Vice Presidente do Centro de Estudos sobre Meio Ambiente
e Relacdes de Consumo, havia cerca de 10 milhdes de antincios espalhados pelas ruas de
Sdo Paulo, dos quais, estima-se, somente 100.000 eram cadastrados e 55.000 tinham
licenca da prefeitura. <www.redeambiente.org.br>

Para ela, o suceder de placas, painéis, cartazes, cavaletes, faixas, banners,
inflaveis, baldes, fotens, outdoors, backlights, frontlights, painéis eletronicos e painéis
televisivos de alta defini¢do, além de causar agressdes visuais e fisicas aos ‘espectadores’,
retiravam a possibilidade de seguranca, aniquilavam as feigdes dos prédios, obstruiam
aberturas de insolag@o e ventilagdo, deixavam a populacdo sem referencial de espago, de
estética, de paisagem e de harmonia, e dificultavam a absor¢do das informacdes tteis e
necessdarias para o deslocamento. As pichacdes e grafitismo também poluiam monumentos,
prédios publicos e particulares. Os folhetos, folhetins e folders distribuidos pelas
construtoras nos fardis acabavam parar na rua pelas midos de motoristas poucos

conscientes.

*% Dados da Secretaria de Servigos e Obras da Prefeitura Municipal de Sio Paulo.
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Figura 91. Prédio pichado em Séo Paulo.
Fonte: www.redeambiente.org.br

Atualmente, todo o tipo de comércio tem utilizado a panfletagem como alternativa
de conquistar a atencdo de consumidores potenciais para seus negécios. Ha ainda os muros
eternizados com as propagandas politicas jamais retiradas, ou com antncios de shows e
eventos sobrepostos, que também aparecem sob os viadutos, e pregados em pilastras e
postes.

As bancas de jornais abarrotadas de publicidade e as barracas de camelds, que
exibem faixas e cartazes dos produtos a venda, descaracterizam o conjunto arquitetdnico,
especialmente no centro urbano e nos bairros mais antigos da cidade. Tudo isso faz da
metrépole um estudo de caso interessante e impar em que a midia exterior passa a ser vista
como verdadeira extensdo de um modelo de colonizag@o aqui em discussdo.

Quando a Dra. Ramos escreveu seu artigo, a cidade havia atingido um elevado
grau de degradacdo visual em decorréncia da conivéncia do poder publico (e suas leis
permissivas) com os interesses das grandes corporacdes. A mercantilizacdo dos espacos
ptblicos ocorria em nome de beneficios duvidosos para a populacdo (Anexo 1, p.140).

Até essa ultima lei, as medidas foram incapazes de controlar ou diminuir a
poluicdo visual causada pela grande quantidade de antincios publicitdrios cada vez maiores
e irregulares. A imensa maioria estava instalada em conformidade com suas
determinagdes, mas desrespeitando totalmente as normas burocraticas de licenciamento e
cadastramento (MENDES, 2006).

A autora ainda afirma que os instrumentos de controle deveriam restringir com

mais vigor os antncios de identificacdo das fachadas dos estabelecimentos comerciais, que
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freqiientemente agregam também a funcdo de divulgacio e concentram um sem-nimero de
informagdes, contribuindo assim para agravar o caos visual. Nesta coloca¢do, Camila
Faccioni Mendes antecipa em suas pertinentes observagdes, aquilo que seria, num primeiro
momento, a solucdo para a problemadtica de Sdo Paulo.

As consideragdes de Serva (2008) evidenciam como a prefeitura concebeu uma
proposta que fosse contraria a situacdo de Incomunicag¢do que Sao Paulo se encontrava no
inicio de uma nova gestao publica, pds eleicdes municipais: [...]:

Foi essa a situagdo encontrada pela atual administracio municipal (2005-2008),
que assumiu tendo o combate a polui¢do visual como uma de suas prioridades.
Os primeiros movimentos nesse sentido foram feitos por José Serra, logo em
janeiro de 2005. Nas semanas e nos meses seguintes, desencadeou-se uma
verdadeira batalha a publicidade ilegal espalhadas pelas ruas, avenidas, pragas de
Sao Paulo (SERVA, 2008, p.19).

O autor registra que a batalha continuou, mesmo depois de marco de 2006,
quando Serra deixou a Prefeitura para se candidatar ao governo de Sdo Paulo, assumindo o
entdo vice-prefeito e sucessor Gilberto Kassab, que aproveitou a oportunidade e fez disso
uma prioridade administrativa para fixar a sua marca no comando da Prefeitura (Ver figura
92).

Nos primeiros meses de combate a polui¢do visual, a prefeitura havia retirado
4500 outdoor dos espacos publicos; recolhido 275 mil faixas, tabuletas e cartazes
colocados irregularmente e aplicados 8500 multas para os antncios irregulares®', mas

notava-se pouca melhora na paisagem urbana da capital.

Tanto quanto o poder publico e seus agentes, também o cidaddo estava de maos
atadas, diante de uma polui¢do visual que o atormentava. Retocar a antiga
legislag@o seria in6cuo, tantos e tais eram os pontos falhos e as contradi¢des. O
caso exigia uma solug@o radical, uma ruptura completa, um choque definitivo
(SERVA, 2008, p.24).

Com a inteng¢do de diminuir a poluicdo visual e as ilegalidades praticadas pela
midia exterior (Anexo 2, p.143), foi elaborada a minuta da lei com 57 artigos. Esse projeto
tentava separar o espago publico do privado e estabelecer que a midia exterior poderia
atuar somente no espago publico, fato que, portanto, dependeria de concessao publica, que
permitiria a veiculagdo dos antdncios somente no mobilidrio urbano (abrigos de Onibus,
totens, bancas de jornais, reldgios, lixeiras, quiosques, sanitarios publicos, etc).

Apés aprovacdo pela Comissdo de Justica da Camera de Sdo Paulo por

unanimidade, o projeto seguiu para o plendrio da Camara Municipal no dia 26 de setembro
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de 2006 em sessdo extraordindria. Mesmo diante de uma das leis mais restritivas da
histéria da cidade, 45 vereadores votaram a favor e apenas um contra. Este era ligado ao
meio publicitario.

Por fim, em janeiro de 2007, em meio as discussdes de preservacdo ambiental por
parte de vdrios segmentos da sociedade e Orgdos competentes, entrou em vigor a Lei
Cidade Limpa na capital. O projeto n° 376/06, do entdo prefeito Gilberto Kassab, proibe a
veiculagcdo de qualquer tipo de publicidade externa na cidade como outdoors e empenas
(painéis nas fachadas dos prédios), backlights, frontilights, painéis e teldes eletronicos,
faixas que anunciam precos em lojas, supermercados e postos de gasolina, banners (a
excec¢do dos de eventos culturais), publicidade em tdxi, Onibus, bicicletas e aeronaves,
cartazes perpendiculares a fachada de estabelecimentos ou colocados paralelamente a mais
de 15 centimetros da parede externa, avisos de liquidacdo em vitrines de estabelecimentos
comerciais, distribui¢do de panfletos em vias publicas, entre outros.

Também houve restricio em relacdo a pecas como letreiros comerciais, totens
com altura superior a 5 metros e placas nas fachadas como logotipos de empresas
superiores a 10m? (variando de acordo com a fachada do imével). Tapumes de construcdo
civil s@o permitidos se tiverem altura maxima de 6 metros e drea total de 2m?. As placas de
‘vende-se’ e ‘aluga-se’ pregadas em imoveis podem ter, no maximo, 1m2. No caso das

placas nas fachadas, fica permitido a seguinte proporg¢ao:

[ Até 1,5 m? para fachadas inferiores a 10 metros de comprimento;
. 4 m? para fachadas iguais ou superiores a 10 metros de comprimento e
inferiores a 100 metros (o anincio pode ser veiculado apenas uma vez na

fachada);

° 10 m? para fachadas iguais ou superiores a 10 metros.

O

CIDADE LIMPA
Figura 92. Logomarca do Projeto Cidade Limpa de Sao Paulo

Fonte: Assessoria de Imprensa APP Ribeirdo. www.appribeirao.com.br

*! Dados extraidos do artigo para a Folha de Sdo Paulo, em 28 de maio de 2006, escrito pelo préprio prefeito
Gilberto Kassab, intitulado Abaixo a poluigdo visual (SERV A, 2008, p.85).



105

A medida trouxe dois efeitos imediatos: o primeiro foi uma evidente limpeza na
paisagem urbana paulistana, saturada por mais de 15.000 placas e painéis desse tipo, € o
segundo foi a redefini¢do das estratégias de marketing por parte de empresas que
utilizavam esse recurso, movimentando cerca de R$ 200 milhdes anuais. O
redirecionamento dos investimentos vem causando um impacto positivo em outros tipos de
midia, cuja demanda conseqiientemente aumentou.

Com cerca de 780 agentes das subprefeituras para garantir o cumprimento da lei,
bem como fiscalizar estabelecimentos irregulares, calcadas esburacadas ou construgdes
acima do limite permitido, foi estipulado uma multa de R$ 10.000 reais, podendo o valor
ser dobrado caso ocorresse descumprimento da lei.

Os outdoors e assemelhados tiveram prazo para adaptacio até 31 de dezembro de
2006 e as placas indicativas de estabelecimentos comerciais até 31 de marco de 2007.

Houve inclusive descontos no IPTU para os proprietarios que comprovassem ter
feito despesas para se adaptar a nova lei.

Embora inimeras agdes tivessem sido movidas por entidades ligadas a midia
exterior, a Prefeitura de Sdo Paulo se defendeu judicialmente, alegando que a Lei ndo tem
como ponto central a legislacdo publicitdria, mas o meio ambiente urbano — tema de

competéncia do municipio.

Assim, ao contrdario do que pretendiam os adversdrios, ao contrdrio da praxe
viciada até entdo predominante, as autoridades municipais comec¢aram a aplicar a
nova lei desde os primeiros dias de sua vigéncia, mostrando a opinido publica
diariamente, com ampla cobertura dos meios de comunicacdo, que a polui¢do
visual estava sendo atacada, que a publicidade irregular estava sendo retirada
(SERVA, 2008, p.57).

Figura 93. Painel luminoso sendo retirado na capital.
Fonte: Jornal da Tarde. 11/12/2007 — pagina 2A.
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Figura 94. Backlight da Avenida Jodo Dias sendo retirado na capital.
Fonte: Fernando Pereira/Agéncia Estado.

Figura 95. Edificio do Instituto Tomie Ohtake com drea de 18 m? antes da lei.

Placas imobilidrias poderdo ter s6 1m?.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).
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Figura 96. Relégio do Conjunto Nacional: A hora certa pode continuar, o nome do

banco nio.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Figura 97. Antncios proibidos nas laterais de prédios que foram retirados por

forca da nova lei. Condominios perderam receita do anunciante.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

1

Figura 98. Lancamento do Projeto Cidade Limpa.
Fonte: Diario do Comércio — 30/11/2007.
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O expurgo de outdoors, placas e painéis em Sdo Paulo, bem como o controle e
diminuicdo da midia exterior pelo poder publico, alterou significativamente a paisagem
urbana de S@o Paulo e passou a ser um exemplo de negagcdo a incomunicacdo, seguindo
uma tendéncia internacional, que coloca o poder ptiblico das grandes metropoles como
controlador da atuacdo da midia exterior e, conseqiientemente, com maiores perspectivas
de arrecadacdo. Figuras 93 a 99.

Em um comunicado emitido, a ABA — Associagdo Brasileira de Anunciantes — se

mostra contrdria a proposta da Lei Cidade Limpa, alegando o seguinte: [...]:

“0 mobilidrio urbano é uma opg¢do de midia exterior de grande utilidade e valor
publicitario, mas que ndo atende a todas as necessidades de comunicacido e
promociao das empresas. A solu¢do mais indicada — que € adotada pela maioria
das cidades relevantes no Brasil e exterior - estd na oferta de um leque
diversificado de opgdes desse meio, cada qual ajustada a seu entorno urbano e
ideal para cumprir determinada funcdo de comunicagdo, publicidade e
promocio.” <www.eagora.com.br>

Figura 99.. Publicidade em esquinas de ruas e avenidas utilizadas pela midia

exterior, através do mobiliario urbano.
Fonte: Acervo particular

-
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Figura 100. Modelo de lixeira ptiblica a ser explorado pela midia exterior.
Fonte: Acervo particular.
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Figura 101. Ponto de 6nibus como exemplo de mobilidrio urbano.
Fonte: Acervo particular.

O jornal Propaganda e Marketing prop0s as agéncias de Sao Paulo que criassem
pecas em forma de protesto, sobre o tema Cidade Limpa por ocasido do aniversdrio da
cidade. Indmeras agéncias aderiram a manifestacdo e veicularam campanhas contra a

aplicacdo da Lei, que pode ser vista pelas figuras 103, 104 e 105. <www.lafora.com.br>

WAMOS DISCUTIR D NUMERD DE OUTDOORS
EM SA0 PAULO? VAMOS.

WAMDS DISCUTIR O QUE £ PRIORIDADE
TIRAR DAS RUAS? VAMOS?

b e et £ AN f.a;@:q

Figura 102. Manifesto 1: Vamos discutir o nimero de outdoors em Sao Paulo?

Vamos. Vamos discutir o que € prioridade tirar das ruas? Vamos?
Fonte: Agéncia Famiglia.
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Figura 103. Manifesto 2: Com menos outdoors na rua, vocé€ pode ver melhor a
cidade.
Fonte: Agéncia Lew Lara.

Figura 104. Manifesto 3: Mantenha a cidade mais limpa. Faca propaganda de boa
qualidade.

Fonte: Agéncia W/Brasil.
Indmeras matérias foram veiculadas em um dos principais veiculos impressos de
comunicagcdo que discute o mercado publicitirio, trazendo opinides diversas sobre a
poluicdo visual e a atuacdo da midia exterior. Trata-se da revista Meio&Mensagem,

conforme figuras 106 a 113.
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Figura 105. Reportagem 1: Projeto de Lei anunciado pela prefeitura de Sdo Paulo.

Fonte: Meio&Mensagem. 15/05/2006.

Gilberto Kassab -
Kassab explica por que |
quer acabar com midia

exterior em Sdo Paulo

“Queremos adotar padroes de Primeiro Mundo para
a publicidad xterna.” E sob e
prefe <

ni

Figura 106. Reportagem 2: Entrevista com o prefeito Gilberto Kassab.

Fonte: Meio&Mensagem. 26/06/2006.



Figura 107. Reportagem 3: Matéria sobre a re

I'ntidades reclamam de aprovacao
do Cidade Limpa em Sio Paulo

!1'().\(’.'0!' em um mesmo evento

fT\! relas

—

Limpa.
Fonte: Meio&Mensagem. 28/08/2006.

PR o,

Restrigoes a publicidade exterior
deverdo se espalhar pelo Pais
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Figura 108. Reportagem 4: Matéria sobre midia exterior.
Fonte: Meio&Mensagem. 02/10/2006.

CIDADE LIMPA

E DESCUIDADA

Figura 109. Reportagem 5: Editorial sobre o Projeto Lei Cidade Limpa.
Fonte: Meio&Mensagem. 23/10/2006.

percussdo do Projeto Lei Cidade

112



113

Midia exterior faz apagio Criado o Férum
P ~: 1, Ry Jrasileiro de TV Digital
em SP contra o Cidade Limpa  Brasilciro de S
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Figura 110. Reportagem 6: Matéria revela repercussio do Projeto Lei Cidade
Limpa.
Fonte: Meio&Mensagem. 27/11/2006.

Cidade Limpa tem
91 acoes judiciais

Figura 111. Reportagem 7: Matéria sobre a repercussdo do Projeto Lei Cidade
Limpa.
Fonte: Meio&Mensagem. 01/2007.

OQUEM E A FAVOR "3

DA POLUICAO VISUAL? == v

Figura 112. Reportagem 8: Matéria sobre a repercussdo do Projeto Lei Cidade
Limpa.
Fonte: Meio&Mensagem. 24/07/2007.

A preocupacdo com a paisagem urbana ndo € privilégio somente da capital

paulista, que possui cerca de 90 mil estabelecimentos comerciais, sendo 85% em ruas e
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15% em shopping centers, gerando mais de 450 mil empregos diretos em 80 corredores

comerciais?.

Na discussdes sobre as transformacgdes urbanisticas ocorridas na maioria das
cidades, uma sugestdo para minimizar o caos visual na paisagem urbana, tem sido as
revitalizagdes dos corredores comerciais a céu aberto, a exemplo das figuras 114, 115, 116
ell7.

Em muitas cidades do interior do Estado, o Sebrae-SP - numa parceria com o
Senac-SP, Associagdes Comerciais e Sindicatos do Comércio, vém realizando projetos
voltados ao visual merchandising para melhorias e adequagdes, bem como capacitagdo dos
comerciantes para uma maior lucratividade, a partir de intervengdes em fachadas e
interiores de lojas. Sdo indmeros estabelecimentos varejistas concentrados nos principais
corredores comerciais, que estdo sendo capacitados por esses projetos de revitalizacao,
como forma de garantir melhor adequacgio e rentabilidade, a partir de consultorias in loco
junto aos proprietarios.

A questdao do visual merchandising nesse projeto reflete a preocupacgdo com o
caos visual provocado pela grande inten¢do do comércio e do setor industrial de chamar
atencdo do consumidor a qualquer custo, sem a menor preocupacdo com a qualidade e a
forma da imagem, interferindo significativamente na paisagem urbana constituida. Logo,
os corredores comerciais ficam prejudicados pela dificuldade de localizacdo dos mesmos e
de deslocamento por parte dos consumidores, além do estresse visual provocado pela
excessiva quantidade de midia exterior que disputa espaco e atencdo desses mesmos
consumidores.

Vargas e Mendes, escrevem: [...]:

Projetos de orientagdo dos comerciantes com relagdo a estética e a eficiéncia
destas mensagens para o seu negocio, talvez fossem mais eficientes no controle
da paisagem urbana e da prépria otimizagdo dos negdcios pela oferta de espacos
de compras mais agraddveis. <www.vitruvius.com.br>
Na capital paulista, algumas ac¢des de iniciativas ptiblica e privada foram tomadas
no sentido de restringir a midia exterior em 1999. Estas resultaram na retirada de andncios

instalados irregularmente em alguns bairros, além da substituicdo dos antincios por outros

de menor tamanho.

** Dados retirados da palestra Shopping a Céu Aberto, por Felippe Naufel em Setembro de 2007, Araraquara,
SP.
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No ano de 2002, Sdo Paulo foi a primeira cidade a ter uma experiéncia de
revitalizacdo com o primeiro Shopping a Céu Aberto organizado pela Associacdo de
Logistas da Rua Jodo Cachoeira. Criada em Abril do mesmo ano, o projeto contemplou a
revitalizacdo do corredor comercial num trecho de 500 metros lineares, abrigando 130
lojas em 23 segmentos diferentes. Outros corredores comerciais iniciaram o movimento
para revitalizacdo como alternativa de responder a uma melhor adequagao visual, urbana e
comercial na capital paulista. Sdo exemplos, o Projeto Viva Liberdade e o Movimento

Colméia, na Vila Olimpia, entre outros.

Figura 113. Rua 25 de Marco em Séo Paulo: apropriagéo publica e poluigdo
visual.
Fonte: Felippe Naufel.

Figura 114. Comércio de rua: apropriagcao pﬁbiica e poluicdo visual.
Fonte: Felippe Naufel.
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Figura 115. Rua Joaquim Nabuco, em Séo Paulo, revitalizada.
Fonte: Felippe Naufel.

Figura 116. Rua Jodo Cachoeira em Sédo Paulo revitalizada.
Fonte: Felippe Naufel.
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Figura 117. Largo 13 de Mi(;, antes e depois da retirada dos ambulantes.

Fonte: Revista Veja. 16/01/2008.
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Figura 118. Avenida Ibirapuera, antes e depois da retirada da midia exterior.
Fonte: Revista Veja. 16/01/2008.

2007.

Fonte: Fernando Moraes.

]

Figura 120. Rua da Consolacdo, no centro, em agosto de 2006 e na segunda

semana de Abril em 2007, apés a Lei Cidade Limpar entrar em vigor.
Fonte: Mario Rodrigues.
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Outras cidades como Belo Horizonte, Campinas e Uberldndia também ja tém
projetos semelhantes em tramitagdo e, na cidade de Porto Alegre, j4 ha legislacdo
especifica desde o ano de 1999. No Rio de Janeiro, o governador Sérgio Cabral (PMDB)
publicou a san¢do da lei que proibe a publicidade em rodovias do Estado. De acordo com a
publicacdo, serdo proibidas a divulgacdo de publicidade em forma de outdoors ou
tabuletas, painéis, letreiros luminoso e dispositivos de transmissdo de mensagens nas faixas
das rodovias. Locais como viadutos, pontes, canais, tineis, pontilhdes, passarelas de
pedestres e de acesso, trevos, entrocamentos e elevados também ndo poderdo ter a
instalacdo de propagandas.

Alessandro Calazzans (PMN), deputado e autor da lei, argumenta que os grande
painéis, com seus comerciais bastante luminosos e atraentes distraem o motorista, fazendo
com que ele freie o veiculo para prestar atencdo no comercial e, com isso, seja atingido por

trds por outro veiculo, provocando acidente.

PROIBIDOS OUTDOORS NAS ESTRADAS

A instalocdo de painéis luminosos, outdoors, letreiros, entre ou-
tros tipo de propagandas naos faixas de dominio das rodovias ou
em locais que prejudiquem a sinalizaclo, a visGo em perspectiva
dos motoristos e pedestres estd proibida, de acordo com lei

sancionada nesta quinta-feira pelo governador Sérgio Cabral. O
descumprimento acarretard em multa de R$1,7 mil a R$ 17 mil.

Figura 121. Reportagem sobre midia exterior no Rio de Janeiro.
Fonte: Jornal do Comércio, RJ, 23/11/2007.

Muitas cidades da Europa e dos Estados Unidos vém adotando medidas para
restringir a atuacdo da midia exterior, chegando a eliminar totalmente os painéis
publicitdrios a fim de destacar a paisagem natural. Cidades como Paris, Madri, Londres e
Vancouver ja controlam e restringem a publicidade nas ruas. Em Dublin e Barcelona, por
exemplo, a propaganda foi praticamente banida da paisagem urbana e, além desta udltima,
Berlim e Londres passaram por revitalizacdo urbana, assim como Aveiro e Coimbra, em
Portugal. Na cidade de Lisboa, a fiscalizacdo é rigida e controla os abusos dos apelos
publicitarios. J4 em Los Angeles, a situagdo é de extrema preocupagdo das autoridades

locais.
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Figura 122. Midia exterior em Portugal no transporte publico.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).
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Figura 123. Midia exterior na Espanha tipo empena-cega.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Figura 124. Midia exterior na Argentina, fixado nos topos dos edificios.
Fonte: www.viagensimagens.com

Em 2005, a cidade de Nova York aprovou uma dura lei sobre o assunto, e boa
parte dos outdoors da cidade (todos privados) foi retirada e substituida por aniincios em

mobilidrio urbano, como abrigos para pontos de Onibus, bancos e lixeiras. A instalacdo
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dessas pecas estd a cargo da empresa espanhola Cemusa, que venceu uma concorréncia
publica realizada pela prefeitura da cidade e terd os direitos de venda de espaco publicitério
por 20 anos. Apenas com esse contrato, a prefeitura de Nova York estima que arrecadara
1,3 bilhdo de délares. E exatamente esse o plano da cidade de Sdo Paulo que, no entanto,

ainda nao dispde de dados sobre o que a mudanca significard em termos de ganhos para os

cofres publicos.

\

Figura 125. Reportagem sobre midia exterior em Nova York.
Fonte: Meio&Mensagem. 09/10/2006.
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Figura 126. Midia exterior em Nova York, EUA, a.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).
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Figura 127. Midia exterior em Nova York, EUA, b.
Fonte: Revista Gerente de Cidade. Jan/Fev/Mar — 2008.

Nos Estados Unidos, onde a midia exterior mais se desenvolveu, principalmente
em algumas regides em que parece fazer parte do ambiente, como por exemplo Times
Square, as grandes multinacionais com suas marcas famosas mundo afora, também estao
representadas pelos antncios publicitirios espalhados nas fachadas e nos luminosos que

tomam o espaco visivel de ruas e avenidas — conforme figuras 132 a 136.

Figura 128. Time Square, EUA, a.
Fonte: Midia Kit Clear Channel.
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Figura 129. Time Square, EUA, b.
Fonte: http://www .picturecorrect.com/wallpaper/cityscapes2.htm

Figura 130. Las Vegas, EUA.

Fonte: www.viagensimagens.com

Para Mendes (2006, p.48), esse tipo de publicidade pode caracterizar identidade,
quando considerada como elemento fundamental na composicdo da imagem ambiental,
traduzida como referéncia direta da cidade: “E o caso da Broadway e o Times Square, em
Nova York, e de Las Vegas, em que a grande concentracdo de antuncios, cores, simbolos e
pessoas, além da efervescéncia do comércio, torna-se um verdadeiro icone”.

A autora afirma que essa sensagdo de espetdculo, bem como o congestionamento
de mercadorias, pessoas, veiculos e imagens pode significar vitalidade e dinamismo,
deixando para tras qualquer impressao de poluicao visual.

As grandes metropoles contrariam esse conceito de identidade, pois trazem

caracteristicas comuns que dificultam a diferenciacdo entre uma e outra: [...]
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Em conseqiiéncia do processo de globalizagdo, essas cidades tendem a tornar-se
cada vez mais uniformes, cultural e fisicamente, pois também estdo se
padronizando os elementos de infra-estrutura urbana, das edificacdes, e
principalmente, os elemento semifixos, como o mobilidrio urbano e a
publicidade exterior (LYNCH, citado por MENDES, 2006, p.49).

Na Franca, a poluicdo visual € um crime inafiancavel e os arquitetos concluiram
que, se a paisagem fosse mais limpa, as placas de transito poderiam ter metade do tamanho
e, ainda assim, seriam legiveis. Na Espanha, uma pesquisa associou o alto indice de
acidentes as propagandas a beira de estrada, fazendo com que o governo proibisse em 1988
todos os outdoors nas autopistas. A lei s6 foi quebrada anos depois quando o Supremo
Tribunal do pafs cedeu as pressdes populares e autorizou uma propaganda, a da marca de
bebidas Osborne. Sdo placas com o formato de um touro, que ainda podem ser vistas nas
carreteras locais.

A internet e as novas tecnologias digitais devem desempenhar um papel decisivo
nesse novo universo da propaganda. Diversas novidades comecam a ser utilizadas no setor,
a partir das diretrizes que o mercado vem tomando diante das intervencdes na midia
exterior.

Uma delas é a tecnologia Hypertag, que permite que o consumidor de posse de
um celular, computador de mao, smartphone ou mesmo laptop dotados de padrio de
comunicagdo Bluetooth, receba mensagens eletronicas com contetido publicitario ao passar
por um dispositivo emissor de sinais. Por meio do sistema, € possivel anunciar que
determinada loja estd em promog¢do a uma pessoa que circula nos arredores. Em Sao Paulo,
a Central de Outdoor, maior empresa de publicidade exterior do pais, ji testou o
dispositivo, instalando-o em um de seus cartazes para comprovar o ‘outdoor interativo’.
Por meio da tecnologia, enviou sinais que complementavam a propaganda com imagens,

sons e videos.

A Tomahawk desenvolveu uma acdo diferenciada para comunicar o vestibular
2008 da Fundacdo de Estudos Sociais do Parana (Fesp) em Curitiba. As pessoas
que estiverem com o servico Bluetooth em seus celulares receberdo mensagens
institucionais ao passarem pelas pecas de mobilidrio urbano da Clear Channel.
No total quatro totens de informacdes e quatro abrigos de 6nibus da empresa de
midia exterior receberam o projeto especial da Fesp (TopClip Clear Channel,
22/11/2007).
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Figura 131. Mobilidrio urbano com tecnologia Bluetooth em Sdo Paulo.
Fonte: Jornal Propaganda e Marketing — 22/11/2007.

Outro segmento que deve ganhar impulso com a restricdo a propaganda de rua, a
exemplo do que acontece no exterior, € a publicidade indoor, ou seja, a que € feita no
interior de lojas, shopping centers e espacos como restaurantes, bares e até elevadores de
edificios comerciais. A verba publicitdria migrard para os espagos privados e serd investida
em anuncios mais baratos como cartazes e displays em pontos-de-venda, como também em
midias sofisticadas com videos e comerciais exibidos em monitores de plasma ou cristal

ligtiido.

Figura 132. Midia indoor no metrd de Pequim, China.
Fonte: Acervo particular.
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Figura 133. Midia indoor na estacdo de metrd em Paris, Franca.
Fonte: Adaptado por Aiello (2008).

Nos Estados Unidos, essa € uma tendéncia forte que levou a criagdo de servigos
especializados, como canais de televisdo exclusivos para grandes redes varejistas. A
empresa PRN, a maior do ramo, é responsavel pelas transmissdes em mais de 5000 lojas de
cadeias como Wal-Mart, Sears, Costaco, Sam’s Club e Circuit City.

Desde o inicio de 2007, a cidade de Sdo Paulo tem aparelhos de televisdo
instalados em 500 6nibus, dentro de linhas que cobrem oito regides, com programacgao da
Bus TV (imagem e som), empresa portuguesa pioneira do setor no Brasil, além da TVO
(totalmente silenciosa), da produtora Mixer, que também opera — ainda em fase
experimental, dentro de 500 6nibus.

As empresas pretendem expandir o nimero de veiculos com aparelhos de TV para
1.200 ainda no primeiro semestre de 2008, cobrindo todas as regides da capital paulistana.
Essa novidade ja esta presente em oito capitais do pais, trazendo os aparelhos instalados
nas condugdes.

Mauricio Ribeiro da Silva, arquiteto e urbanista, em seus estudos na drea de
comunicagdo e semiltica, baseados nos estudos de Harry Pross, coloca que comunicar
significa transpor a barreira do espago e do tempo do préprio individuo quando vinculado a
outro ou aos outros, e faz a seguinte observacgao: [...]:

A gigantesca transformacdo tecnoldgica no campo da comunicagdo
desenvolvida a partir da segunda metade do século XIX até hoje chama nossa
atencdo para as questdes como aceleragdo e velocidade. Juntamente com o foco
na aceleragdo e na velocidade, progressivamente perdemos a percep¢do do
espago envolvido no processo comunicacional gracas a superagdo imposta pela
instantaneidade das conexdes. Estas, por sua vez, sdo possibilitadas pelos meios
eletrdnicos de comunicacio que efetivamente venceram, em primeiro lugar, a
barreira do espago para em seguida dedicarem-se a barreira do tempo. (SILVA,
in BAITELLO JUNIOR, et. al, 2005, a, p.61).
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Embora os estudos de arquitetura, arqueologia e antropologia comprovem que o
espaco, mais do que um suporte passivo da atividade humana, € um meio comunicacional
eficaz, tanto do ponto de vista da efetiva transmissao de simbolos quanto de sua duragio no
tempo, que o espago ocupa papel central no processo comunicacional, é agente constitutivo
desse mesmo processo, a midia exterior o preenche de tal maneira a ponto de torna-lo algo
vazio, onde os vinculos humanos ja ndo sdo mais possiveis.

A suposta vitdria sobre o espago traz consigo o esgotamento de um universo sob
o qual se constituiu nossa cultura. Observamos suas marcas nas grandes cidades
como Sdo Paulo: vemos os encontros dissimulados, as conexdes rdpidas e
superficiais, as imagens esvaziadas. Transformamo-nos em uma sociedade
conectada mas ndo vinculada, incapaz de reconhecer até mesmo nosso vizinho
do apartamento ao lado e, muito menos, compartilhar no cotidiano nossa
alegrais e tristezas, compartilhar tanto espago quanto tempo (SILVA, in
BAITELLO JUNIOR, et. al, 2005, a, p.65).

Essas colocacdes demonstram conscientizacdo sobre as conseqiiéncias negativas
que a globalizacdo acarreta para a sociedade contemporanea. O novo contexto
internacional e as politicas neoliberais vieram se implantar sobre uma base social
profundamente desigual, pois os direitos universais do ‘Estado do bem-estar’ se aplicaram
a uma parte restrita da sociedade, marcada por relagdes politicas atrasadas, como por
exemplo, a tradicdo de autoritarismo, do clientelismo, do patrimonialismo: direitos restritos
e privatizacdo da esfera publica.

O contexto internacional constituido, bem como as politicas neoliberais advindas
do processo de globalizagdo, criaram uma espécie de ofensiva ideoldgica e politica que,
ndo s6 se apoiaram no campo da comunicacdo e do discurso publicitdrio como estratégia
de expressdo da liberdade, como também proporcionaram profundas alteracdes,

independentemente do espago a ser considerado.

Para o liberalismo, liberdade se resume a liberdade de comerciar. Liberdade de
palavra e de escolha remetem entdo ao registro econdmico, no qual seu registro
semantico se reduz. Assim, liberdade de palavra significa a liberdade de fazer
publicidade; e liberdade de escolher, a de exercer a propria escolha entre todos
os produtos de que fala a publicidade (QUESSADA, 2003, p.25).
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Consideracoes Finais

Os impactos provocados pelo uso exagerado da midia, decorrentes do ambiente
globalizado e das disputas mercadoldgicas, colocaram as organizacdes dentro de um
contexto com intensos fluxos de informagfo, cuja gestdo exigiu mudancas significativas
nos dltimos anos.

Assistimos a uma constitui¢do plena do mercado mundial, da vigéncia do capital,
da ldgica da mercadoria e da necessidade do consumo, que levou a comunicacio a ser
reconhecida como estratégica em uma sociedade produtora e receptora de uma imensa
quantidade de informagdes constantes e em tempo real.

O mundo contemporaneo, em especial o das organizagdes, tem sido alterado pelo
processo crescente de globalizacdo dos mercados e das idéias, o que gerou uma série de
conseqiiéncias para a sociedade em questdo.

As organizagdes, representadas pelas multinacionais de consumo de massa,
trouxeram as suas diversidades e segmentagdes, levando as empresas brasileiras a repensar
seus negocios, bem como suas formas de comunicagdo frente a competitividade que ja
figurava no mercado consumidor.

O papel da comunicacio nas organizacdes, entdo, alterou-se, principalmente com
a valorizacdo da difusdo de informacdes, da gestdo do conhecimento e com o
reconhecimento de que tais organizagdes estdo em consonancia com as demandas da
sociedade da informacdo. Um dos elementos mais importantes na construcdo das
sociedades contemporaneas passa a ser a midia, que proporciona interagdes distintas com
diferentes agentes culturais, em um modelo de sociedade que tem, na valorizacdo do
consumo, uma transformacao das acdes coletivas e o0 dominio individual.

Uma dessas transformacdes vem proporcionando constante valorizagdo do
consumo e recai nas imagens que constituem instrumentos de extensdo do capitalismo.
Representam esforcos publicitarios que, espalhados no espaco urbano das cidades, exercem
forte pressdo e persuasio, constituindo-se em modelo de colonizacdo da sociedade.

A imagem satura o ambiente, cristalizando crencas e colonizando sociedades,
onde “na plenitude de sua presenca, quaisquer que sejam as formas que assume, a
imagem torna-se um interlocutor e, se ndo uma pessoa pelo menos uma for¢a com a qual
se negocia e barganha, sobre a qual se exercem todas as pressdes e todas as paixdes”

(GRUZINSKI, 2006, p.227).
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Ha uma forte promog¢do mundial da economia e de seu reinado junto a sociedade,
e o discurso publicitario que se utiliza da imagem como modelo e forma de colonizagio,
tem provocado alteragdes significativas da funcionalidade do espago urbano e uma nova
concepg¢do do planejamento urbanistico.

A sociedade torna-se invadida e repleta de imagens, que acarretam conseqiiéncias
e ocasionam considerdveis alteracdes. Com a globalizacdo, o mundo tornou-se totalmente
diferente e a relagdo do espago publico com o espago privado ocasionou a discussio de que
a midia impde, entre outras coisas, uma outra dimensdo interpretativa desse espago urbano,
que se apresenta massificado, pasteurizado e uniformizado nas expressdes € no
comportamento de consumo.

A invasdo publicitiria representada pela midia exterior tem provocado ndo sé
alteracdo significativa na paisagem urbana, mas uma jd considerada poluicdo visual. A
utilizacdo dessa midia vem encobrindo, entdo, os edificios, bloqueando qualquer leitura da
obra arquitetdnica, bem como sua valorizagdo como elemento histérico na cidade, o que
tem sido comum e constante nas udltimas décadas, principalmente nos grandes centros,
como € o caso da cidade de Sdo Paulo.

A prefeitura do municipio praticou uma intervencao radical a partir da aprovagdo
de uma lei especifica intitulada Lei Cidade Limpa, que considera a ‘faxina visual’ como
unica forma de corrigir as irregularidades publicitdrias praticadas na cidade de Sdo Paulo,
desde o inicio do século XIX.

Trata-se de uma tentativa contrdria a incomunicabilidade estabelecida pelo
exagero publicitario presente numa cidade colonizada pela midia.

Se no passado o fendmeno comunicacional estava a servico dos mecanismos
politicos e sociais, sendo que a economia funcionava a partir dos determinantes dos
processos histdricos e sociais; hoje a economia exige um complexo comunicacional — com
suas derivagOes na formagdo de imagens de empresas, produtos, marcas, idéias.

Assim como as outras derivacdes no campo da moda, estilos de vida,

comportamentos, entre outras, sempre visando a colonizacdo de mentes e coragdes.
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Anexo 1. Texto Poluicdo Visual da Dra. Ignés Conceicao Ninni Ramos

“Segundo dados do CONPRESP (Conselho Municipal de Preservacdao do
Patrim6nio Cultural e Ambiental da cidade de Sdo Paulo) a capital paulista tem hoje,
aproximadamente 400 imdveis tombados, dos quais 293 encontram-se no Vale do
Anhangabad. H4 ainda outros 1500 em processo de tombamento, a maioria localizada no
bairro do Bexiga (cerca de mil imdveis). De acordo com a Secretaria Municipal de Cultura,
0s monumentos, placas, estdtuas, bustos, murais, hermas, esculturas e obeliscos somam
cerca de 350, espalhados pelas principais avenidas, pragas, parques e museus da cidade.

Como entender que Sdo Paulo tenha chegado ao atual grau de degradacdo visual,
€ mais, a que ou a quem atribuir a aceleragdo desse processo degenerativo nos ultimos
tempos ? Ao poder publico e sua eterna conivéncia com os interesses das grandes
corporacdes que perdurou por muitos anos, ou a auséncia de uma legislacdo adequada ?
Sdo hipoteses que merecem uma anélise cuidadosa, o que pode ser feito mediante uma
simples exposi¢do dos fatos.

A Constituicdo Federal confere a Unido a competéncia legislativa para editar
normas gerais sobre o meio ambiente. Embora ndo tenha definido o que se deve entender
por “normas gerais”, pode-se conceber como nelas incluidas aquelas definidoras de
politicas nacionais, conceitos e padrdes a serem observados, em cariter uniforme, em todo
o territério nacional. E assim deve ser, posto que se ndo houvesse a possibilidade da Unido
estabelecer padrdes gerais, a producdo de normas de controle ambiental, em cardter apenas
regional, ocasionaria uma disputa perigosa entre os Estados.

A Lei 6.938/81, que dispde sobre Politica Nacional do Meio Ambiente, prevé
expressamente em seus principios a protecdo e recuperagdo das dreas ameacgadas de
degradacdo. Define o meio ambiente, a degradagdo e a poluicdo de modo geral, fazendo
inserir a ESTETICA além do bem estar e satide, na protecio a degradacdo (art 3°, III,
aliena d). Define poluidor como a pessoa fisica ou juridica, de direto publico ou privado,
responsédvel direta ou indiretamente por atividade causadora de degradacdo. Prevé pena
administrativa aos causadores da degradacdo independente da responsabilizacdo civil e
penal de seus agentes. Trata do licenciamento prévio das atividades efetivas ou
potencialmente poluidoras (art. 9° inciso IV), e reverencia o principio do poluidor pagador
e sua responsabilidade objetiva em seu art. 14, pardgrafo 1°)

A chamada Lei dos Crimes contra o Meio ambiente (Lei 9.605/98, ainda nio
regulamentada) em sua Se¢do II — Da Polui¢éo e outros Crimes Ambientais — art. 54, faz
mengdo a “causar poluicdo de qualquer natureza em niveis tais que resultem ou possam
resultar em danos a satide humana, ou que provoquem a mortandade de animais ou a
destruic@o significativa da flora”. As penas sdo de reclusio e detencdo. No seu art. 65
prevé, expressamente, “pichar, grafitar ou por outro meio conspurcar edificacdo ou
monumento urbano”. As penas sdo de detencdo e multa. Interessante notar que os
pichadores ou grafiteiros sempre levaram vantagem na questdo da responsabilizacdo e
penalizagdo dos seus atos, pois as normas vigentes ndo definiam, expressamente, a
tipicidade desse crime. Hoje, apesar de constar o crime, com todas as letras, no art.65 é
quando mais vemos a cidade inundada por este ato de vandalismo.

A Lei 12.115/96 que dispunha sobre antincios na paisagem do municipio de Sdo
Paulo, responsabilizava os anunciantes pelas infracdes cometidas, com multa,
cancelamento da licenca e remog¢do do andncio. Sdo penas administrativas assim como as
do artigo 14 da Lei de Politica Nacional do Meio Ambiente, porém com propor¢des
diferenciadas. As infragdes coibidas, assim apresentavam-se: exigir antincio sem licenca,
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em desacordo com as dimensdes, fora do prazo da licenca, sem identificacdo, em mau
estado de conservacgdo, etc. Nao se pode dizer que tal lei tenha vindo para refrear o caos
visual da cidade, dada a sua inspiracdo altamente permissiva. Enquanto a Secretaria da
Habitacdo e Desenvolvimento Urbano do Municipio (SEHAB) através do CASE e o
CADAN, incumbe aprovar, licenciar, cadastrar e inscrever os antncios, as Administracdes
Regionais, que sdo 6rgdos da Secretaria das Administracdes Regionais, tém a competéncia
da fiscalizacdo sobre tais mensagens publicitarias. Aqui ja se vé a dispersdo da forga do
poder de policia municipal. A Secretaria que regula, aprova, registra, inscreve e cadastra
ndo € a mesmo que fiscaliza, gerando assim um estrangulamento das funcdes. Compete a
Comissdo de Protecio a Paisagem Urbana (CPPU), 6rgdo consultivo e deliberativo,
pertencente a SEHAB, apreciar e decidir recursos interpostos pelos interessados, em grau
de quarta instancia, contra os despachos do Secretario da SEHAB nos processos e emitir
pareceres técnicos sobre os anincios de finalidade cultural. Também € atribuida & CPPU a
emissdo de pareceres quando a legislacdo se mostrar omissa frente & uma solicitacdo ou
nos casos explicitados no artigo 18, sobre antincios a serem instalados em areas superiores
a 5 mil metros quadrados.

Inobstante, é 6bvio que a legislacdo ambiental existente — a Lei Politica Nacional
do Meio Ambiente e a Lei dos Crimes Ambientais — somadas a legislacio municipal que
existia, de ordenag@o dos anidncios na cidade (Lei 12.115/96) e porque ndo dizer, com o
auxilio do coédigo penal, eram mais que suficientes para evitar esta degradacdo
necessitando somente a vontade politica de aplicd-las. Apesar de todo o aparato legal, o
Poder Publico, além de sempre ter falhado em seu papel regulamentador e fiscalizador da
publicidade nas dltimas décadas, utilizando-se de mecanismos permissivos, mercantilizava
0s espacos publicos em nome de duvidosos beneficios.

Um exemplo disso € o aperfeicoamento dos antigos mecanismos de parcerias
chamados de “termos de cooperag@o”, que por ausé€ncia de regulamentagdo do artigo 70 da
lei em comento, fica delegada as administracdes regionais a competéncia para
estabelecerem as “trocas” que acharem convenientes (inclusive o uso de equipamento
publico para fixacdo das placas de antincios diversos até as indicativas de imdveis postos a
aluguel ou a venda). Decorrem disso os absurdos como vistos em algumas avenidas, onde,
a pretexto das milhares e diminutas arvores plantadas, hd o mesmo nimero de grandiosos
protetores que as envolvem, exibindo a propaganda do McDonald’s.

Concluimos que os instrumentos legais sdo fartamente oferecidos aos poderes
publicos para coibir a degradacdo pela Poluicdo Visual. Assim ainda que em ambito
municipal tais instrumentos sejam permissivos, nada impede que os mecanismos
hierarquicamente superiores sejam usados para salvar os municipios. Vale lembrar, o



143

principio basilar em direto ambiental, de que norma inferior ndo podera ser mais benéfica
que norma superior no tocante a preservacio e defesa ambiental. Admite-se, em normas
inferiores, a possibilidade de restringir os limites das normas superiores, mas nunca
amplié-los.

Felizmente alguns setores da sociedade civil estdo atentos para a questdo da
polui¢do visual, gerando movimentos como o Programa de Valorizacdo do Centro de Sao
Paulo — PROCENTRO, onde suas principais metas sdo: a melhoria da acessibilidade a
regido; o aumento da seguranga pessoal e patrimonial e a criagdo de incentivos para a
preservacio da paisagem urbana. Entretanto, é preciso mais. E preciso que as geracdes
futuras sejam preparadas para atuar como agentes de mudanga e, para isso, €
imprescindivel a colaboracdo dos meios de comunicacido de massas, dos educadores, dos
intelectuais e das Universidades. Nao ha legislacdo no mundo que possa compensar a falta
de vontade politica. Enquanto a polui¢éo visual for tratada como a paciente que ainda nio
inspira cuidados, a paisagem urbana continuard sofrendo de doenca terminal. Retardar o
tratamento poderd inviabilizar a cura”.
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Anexo 2. Texto Ndo a Poluicao Visual por Gilberto Kassab

A sociedade paulistana estd de parabéns pela aprovagdo da lei Cidade Limpa. Vamos
enfrentar para valer o problema da poluicdo visual e acabar com o caos provocado pelo
excesso de publicidade externa. E tempo de valorizar a arquitetura e a paisagem urbana da
cidade.

Ressalto o espirito publico da Camara Municipal, que se revelou absolutamente
sintonizada com o interesse publico e com a opinido da imensa maioria da populacdo. A
votag@o quase unanime (45 votos a 1) mostrou um apoio ao projeto independentemente das
divisdes politico-partiddrias e mesmo da disputa eleitoral que ocorria enquanto o projeto
tramitava. Os vereadores de Sdo Paulo, em grande maioria, tiveram o desprendimento de
votar a favor de Sdo Paulo, apesar das pressdes sofridas.

Agora, € hora de trabalhar. Temos um imenso desafio pela frente. Precisamos implementar
a nova legislacdo e fazer cumpri-la. Em linhas gerais, o Cidade Limpa proibe qualquer tipo
de publicidade exterior e estabelece regras para antincios indicativos, aquelas placas que
identificam os pontos comerciais.

Assim, ficam proibidos outdoors, antincios luminosos, 'back-lights', publicidades nas
paredes laterais dos edificios, totens e estruturas infldveis. Também vai acabar a
propaganda em Onibus, tixis, trailers e carretas. Sao Paulo vai-se libertar de uma das
formas mais claras de apropriacdo indevida do espago publico, a poluicdo visual que tomou
conta do horizonte da cidade nas décadas mais recentes, a ponto de muitos paulistanos nem
mesmo lembrarem que a cidade ndo era assim até pouco tempo atrés.

O prazo para a remogdo dos antncios € 31 de dezembro. Fica a adverténcia: ndo havera
recuo, as regras nao serdo atenuadas porque temos consciéncia de que a lei altera aspectos
formais, mas principalmente impacta a cultura da cidade; qualquer abrandamento seria
visto como autorizacdo para que tudo ou quase tudo siga como estd. Por isso, seremos
implacdveis para cumprir e assegurar o cumprimento da nova legislacao.

A Secretaria Municipal de Coordenacdo das Subprefeituras estd incumbida de organizar as
equipes que vdo acompanhar a implantacio da lei, atender os que t€m duividas,
esclarecendo-as, e combater o desrespeito. Antes mesmo do final do ano, parte da
paisagem ja vai dar sinais de limpeza. Anuncios colocados em dreas publicas serdo
retirados tdo logo quanto possivel, como forma de exemplo. As subprefeituras vao
aumentar a agdo contra as placas que estdo claramente ilegais perante a legislacdo anterior.
E as empresas responsdveis deverdo iniciar os trabalhos de retirada de suas placas,
adaptando-se as novas regras. Com tudo isso, antes mesmo de entrar em vigor a nova lei ja
fard sentir seus efeitos benéficos.

Nas semanas desde que anunciamos o projeto Cidade Limpa, muito se falou da falta de
fiscalizacdo para combater a publicidade que desobedecia a legislacdo anterior. A principal
causa desse problema é que a lei continha defeitos genéticos que tornavam impossivel o
seu uso para reduzir a polui¢do visual. Um exemplo disso € que dois outdoors idénticos,
lado a lado, podiam ser um legal e outro ilegal, dependendo da data de sua instalagéo. A lei
tinha outros pontos confusos e dubiedades que causavam dudvidas até entre especialistas.
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Com a nova lei aprovada pela Camara e ja sancionada pelo Executivo, a cidade entra num
novo tempo. Em vez de comemorar, sinto que devemos arregagar as mangas. Temos dois
grandes desafios pela frente. Em primeiro lugar, fazer cumprir a lei, com o apoio vigilante
de toda a populacdo. Em seguida, quando a publicidade externa estiver eliminada, saltard
aos olhos o excesso de fios e postes nas ruas e avenidas da cidade. Essa polui¢do visual
devera ser nosso proximo alvo. Para enfrentar o problema o entdo prefeito José Serra
promulgou lei oriunda da Camara Municipal que estipula a obrigatoriedade de
concessiondrias, empresas estatais e prestadoras de servicos tornarem subterraneos todo o
cabeamento da rede elétrica, de televisdes a cabo, os fios telefOnicos e outras linhas
transmissoras. No lugar dos postes, a cidade ganhard arvores.

Nao vou provocar ilusdes. Levar fios e cabos de um centro urbano com as dimensdes de
Séo Paulo para o subsolo requer tempo e, acima de tudo, muito investimento. Infelizmente,
trata-se de mais um descaso do passado que nossa geragdo estd condenada a corrigir, como
ocorreu também com a poluicdo dos trés rios em cujo encontro os jesuitas decidiram
fundar o colégio que deu origem a Sao Paulo.

Mas a impoténcia ndo é uma caracteristica de S3o Paulo: ao contrdrio, aqui tudo foi
construido pela forca e pela coragem de seus habitantes. Cabe a nds, entdo, enfrentar o
problema, vencé-lo com o planejamento e com a persisténcia, jd que ndo é possivel fazé-lo
de um s6 golpe.

Minha proposta € que as administra¢cdes municipais de S&o Paulo passem a incluir o
enterramento de fios como parte integrante das a¢des de manutencio da cidade, abracando
todas as oportunidades que houver para avangar, como obras em ruas, reurbanizagdo de
areas, reformas de calcadas, interven¢des em ruas comerciais, etc. Um exemplo a ser
seguido é o das Ruas Amauri, no Itaim Bibi, e Oscar Freire, nos Jardins, onde a
comunidade, com apoio da Prefeitura, incluiu o enterramento dos fios ao realizar obras de
embelezamento das ruas. A partir de agora, precisamos incluir o enterramento em todas as
intervengdes importantes que o Estado ou a comunidade realizarem em dreas da cidade.

Assim, com trabalho persistente e continuo, comegaremos a fazer com que, no futuro,
possamos olhar para trds e ver que aos poucos a cidade deu uma resposta efetiva ao clamor
dos moradores de Sdo Paulo, que exigem do poder publico medidas concretas e um
combate sem tréguas a todas as formas de polui¢do. Nossa palavra de ordem € uma so:
persisténcia.
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