//c\s\\

f/ \‘ﬂ\\\\

BN
W j
Q\\\%/

UNIVERSIDADE SALVADOR
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
MESTRADO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL E URBANO

DIRLENE GUIMARAES DE BARROS GONGCALVES

A CIDADE DE SALVADOR E A MIiDIA EXTERNA: BELEZA
ROUBADA?

Salvador
2008



DIRLENE GUIMARAES DE BARROS GONCALVES

A CIDADE DE SALVADOR E A MIiDIA EXTERNA: BELEZA
ROUBADA?

Dissertacdo apresentada no Curso de
Mestrado em Desenvolvimento Regional e
Urbano, Universidade Salvador - UNIFACS,
como requisito parcial para a obtencédo do
Grau de Mestre.

Orientadora: Profa. Dra. Alba Regina

Salvador
2008



Ficha Catalogréfica
(Elaborada pelo Sistema de Bibliotecas da Universidade Salvador — UNIFACS

Goncgalves, Dirlene Guimaraes de Barros

A cidade de Salvador e a midia externa: beleza
roubada?/Dirlene Guimaraes de Barros Gongalves. —
Salvador, 2008.

130 f.; Il.

Dissertagéo (Mestrado) — Universidade Salvador —
UNIFACS. Mestrado em Desenvolvimento Regional, 2008.

1. Espacgo urbano. 2. Polui¢éo visual. 3. Propaganda. .
Universidade Salvador — UNIFACS. Il. Titulo.

CDD 711.4




DIRLENE GUIMARAES DE BARROS GONCALVES

A CIDADE DE SALVADOR E A MIiDIA EXTERNA: BELEZA
ROUBADA?

Dissertacao aprovada como requisito parcial para obtencao do grau de Mestre em
Desenvolvimento regional, Universidade Salvador — UNIFACS, pela seguinte banca
examinadora:

Alba Regina Neves Ramos

Doutora em Sociologia pela Universidade de Paris Il
Universidade de Salvador - UNIFACS

Ménica de Aguiar Mac-Allister da Silva

Doutora em Administracdo pela Universidade Federal da Bahia
Universidade de Salvador - UNIFACS

Ana Rosa Neves Ramos

Doutora em Literatura Comparada pela Universidade de Paris Il
Universidade Federal da Bahia - UFBA

Salvador, 30 abril de 2008



AGRADECIMENTOS

Seria impossivel nomear todas as pessoas que, direta ou indiretamente
contribuiram para efetivagcdo desta dissertacdo. Contudo, gostaria de agradecer

especialmente:

A Profa. Alba, minha orientadora, pela competéncia e profissionalismo
demonstrado quando, ao mesmo tempo em que compreendia as minhas
dificuldades, sutilmente me norteava a este resultado. A sua forma sutil de direcionar
me proporcionou crescer como ser humano e profissional, abrindo meus horizontes
e me fazendo enxergar realidades que o mundo coorporativo ofuscava. Agradeco,
sobretudo, a confianga depositada em mim e em meu trabalho;

Aos amigos e colegas de jornada no mestrado e no ambiente empresarial,
que sempre desejaram 0 meu sucesso. E a todos os amigos que compartilharam
deste periodo de muito trabalho, e poucas folgas em noites e fins-de-semana, mas

que sempre ajudaram e apoiaram;

E por fim o mais importante dos agradecimentos: A minha familia;

Ao meu pai Nelson e a minha mé&e Lourdes pelo amor, carinho,
companheirismo, incentivo e apoio incondicional seja nos momentos criticos ou nos

momentos de muita alegria;

Ao meu esposo André pelo apoio e incentivo nos momentos de ansiedade e

desgaste que me causaram desanimo;

A minha filha, Luz Marina, pelo simples fato da sua existéncia me revigorar

e me proporcionar mais felicidade, confian¢a e animo.



Passeando pelas cidades, somos afetados pelas
marcas, pelos vestigios do vivido, do experimentado
por tantos passantes... Passeando pelas cidades,
podemos nos deparar com a exuberancia, com o
paradoxo, com o vicio, com a alegria, com a riqueza,
com o horror, com a desolagcado, com a miséria, com
a ternura... Com um conjunto disso e daquilo. Um
conjunto que vai compondo e ampliando 0 nosso
universo de letras, numeros, sons € imagens.
Aspetos pitorescos e particulares caracterizam cada
conjunto, tornam cada um especial e concorrem
para que vejamos as cidades e nos vejamos nelas.
Lugares distintos e singulares se impdem. Lugares
distintos e singulares se nos impéem.

(BELTRAO; PRETTO, 2005)



RESUMO

A cidade de Salvador, no estado da Bahia, assim como as grandes cidades,
vivencia transformacgoes relacionadas a dindmica da globalizagdo que enfatiza
habitos de consumo que sao difundidos pelo sistema capitalista. O crescimento
dos investimentos no mercado de publicidade ao ar livre contribui para o aumento
dos elementos da midia externa na paisagem urbana. Esta dissertacdo mostra a
atuagao da midia externa, mais especificamente do outdoor, do painel front light e
da empena, apresentando as diversas formas de uso desses elementos no
ambiente urbano, questionando sua interferéncia como um elemento gerador de
poluicéo visual, tendo em vista a matéria publicada no Portal SESCSP, intitulada
Beleza Roubada, onde se afirmou que a publicidade esta classificada como
elemento poluidor do meio urbano contribuindo para uma sujeira no campo visual,
interferindo no julgamento da beleza da cidade. Na revisdo da literatura foram
abordados autores que tratam dos fen6menos e das questdes urbanas, da beleza
e da midia na cidade moderna. Matérias jornalisticas foram coletadas tomando
como base a polémica gerada sobre a poluicdo visual a partir da aprovacéo do
Projeto Cidade Limpa da cidade de S&o Paulo, sobre o processo de crescimento
da aplicagédo da midia externa na cidade de Salvador e o papel fiscalizador por
parte dos 6rgaos competentes na implementagéo de um plano diretor. As analises
mostram que a midia externa habita o cotidiano das cidades contemporaneas
visando objetivos predominantemente mercadologicos.

Palavras-chaves: Salvador. Espago urbano. Consumo. Midia externa. Poluicao
visual. Beleza. Cidade Limpa.



ABSTRACT

The city of Salvador in Bahia state, as well as major cities, is experiencing changes
related to the dynamics of globalization that emphasizes consumption habits which
are broadcast by the capitalist system. The growth of investment in the market for
outdoor advertising contributes to the increase in external media elements of the
urban landscape. This paper shows the performance of the external media,
specifically the billboard, light front panel and gable, with the various ways of using
these elements in the urban environment, questioning its interference as a key
generator visual pollution, in view of the article published on the website SESCSP
entitled Stealing Beauty, which said that advertising is classified as a polluter of the
urban environment, contributing to a blockage of the visual field and interfering in the
trial of the beauty of the city. In the literature review, authors dealing with the
phenomena and urban issues, beauty and the media in the modern city were
discussed. News were collected from building on the controversy generated about
the visual pollution from the approval of the Clean City Project of S&o Paulo, about
the process of growth of the external media in the city of Salvador and the role of
supervision by the government on the implementation of a master plan. The analysis
shows that the external media is present in the contemporary cities and aims at
predominantly marketing purposes.

Keywords: Salvador. Urban space. Consumption. External media. Visual pollution.
beauty. Clean City.
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1 INTRODUCAO

Neste estudo, entre os diversificados elementos visuais que compde a
paisagem urbana, os elementos da midia externa sdo analisados como um tipo de
poluente visual e em algumas vezes focalizados como componentes visuais que
remetem ao sistema capitalista no ambiente urbano impulsionados pelo processo de
globalizacédo, visto que expdem produtos nas ruas como constantes vitrines,
provocando estimulos na popula¢do, envolvendo-a numa variedade de argumentos
de consumo proporcionado pelas marcas transnacionais.

Nesse sentido, percebe-se que a cidade cede pressédo a voz do comércio e
do consumo. S&o feitos negdcios com o espago publico, fazendo crescer a presenga
dos elementos da midia externa ocupando encostas e canteiros das avenidas,
anunciando a moda, o prego, 0 prazo, encurtando o espago, mudando a paisagem,
incorporando-se e alterando definitivamente o espaco publico.

As experiéncias profissionais vivenciadas na area de marketing e a
visualizagdo do cumprimento de uma fungcdo mercadolégica nas cidades
contemporaneas, por parte da midia externa, agucando consumidores a aquisicao
das inovacbes oriundas do mundo globalizado permitem considerar admissivel a
atuacao da midia externa no contexto urbano. Contudo, a partir da participagcdo em
reunides com fornecedores de locacao de espagos para veiculagdo de uma marca
nos elementos de midia exterior, a exposicdo destes elementos no meio urbano foi
observada de forma mais criteriosa e, ao mesmo tempo, a midia externa passou a
ser visualizada nao apenas como veiculo que atende as questdes mercadoldgicas,
mas também como agente que atua no cenario urbano e que, devido a magnitude
da sua exposicao, pode acentuar a acdo humana transformadora, interferindo na
identidade cultural e histérica da cidade.

Surgiu assim o questionamento que se consolidou tema desta dissertagéo:
Os elementos da midia externa interferem de fato na beleza da cidade? Mas o que é
o belo? Sera que esta interferéncia ndo pode também contribuir para dar cor e vida a
cidade? Esta inquietacdo direcionou o0 tema desta dissertacdo para a questédo
urbana e sua relagdo com a midia externa. O caminhar nas ruas da cidade de
Salvador se tornou uma observag¢do mais criteriosa, onde toda a comunicagéao visual

urbana passou a ser analisada mais criticamente, ampliando a percepgao da imensa
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quantidade de elementos de midia exterior € a diversidade de modalidades

utilizadas.

Objetivando delimitar a atuacdo desse estudo, foram focadas as
modalidades de midia externa visivelmente mais presentes e mais atrativas. Nesse
caso as consideradas mais atrativas foram os outdoors, painéis front light e
empenas. A quantidade dessas placas na rua e a beleza das campanhas
publicitarias que sao veiculadas associadas a outras midias, se firmando nas mentes
dos consumidores e utilizando design inovador, imagens de pessoas vivenciando
momentos de prazer, imagens de produtos inovadores e cores diversificadas, além
de mensagens totalmente impulsionadoras para chamar a atencdo do consumo

fizeram com que estas pecas fossem consideradas como as de maior atratividade.

No caso do outdoor e do painel front light, apesar de praticamente serem
veiculos complementares para o entendimento da mensagem disposta, visto que, na
maioria das vezes, complementa na rua a publicidade que as emissoras de televisao
ja expuseram dentro das residéncias, impressionam quando convidam o transeunte
a outro ambiente em apenas trés segundos, tempo estimado pelos estudiosos do
veiculo para sua percepgao e leitura. E, nesse tempo infimo de trés segundos €

apresentada ao usuario da cidade uma possibilidade de produto, de idéia ou servigo.

No caso de uma empena, sua atratividade também pode ser gerada pelo
seu tamanho, pela diferenca e pela desproporcionalidade dela com o padrao de
tamanho da cidade. A empena também traz em si uma fusédo entre a estrutura dos
prédios e a mensagem impressa no seu gigantismo.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo focalizar e analisar o uso
desses elementos de midia externa no ambiente urbano acentuado pela dinamica
capitalista de forma a compreender sua atuacao como parte integrante de um
contexto urbano transformador gerado a partir das condi¢cées de progresso impostas
pela globalizagdo, buscando avaliar sua interferéncia na concepg¢do da beleza da
cidade.

Por um lado, sera apresentada a configuracdo desta realidade tida como
poluicdo visual, conforme se constatou na matéria publicada no Portal SESCSP
(2006) intitulada Beleza Roubada onde se afirma que, entre outros itens, a

publicidade esta classificada como elemento poluidor do meio urbano:
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[...] publicidades dos mais diversos tipos estdo entre os geradores
do caos que esconde a identidade da cidade. O fenbmeno recebe o
nome de polui¢do visual. Uma sujeira no campo visual — ou “ruido”,
como dizem os urbanistas — que impede que a cidade seja vista
como ela originalmente é. O resultado disso vai além de uma cidade
feia. A situacdo faz mal a metrépole, e os sintomas podem ser
notados pelos cidadaos.

Por outro lado, no decorrer desta dissertacdo, sera apresentada outra
dimensdo que mostra que ao mesmo tempo em que parte da sociedade, e até
mesmo os profissionais de publicidade consideram que a publicidade polui o
ambiente urbano, outra parte admite que os elementos da midia externa
acrescentem beleza, cor e vida a cidade. Uma sensacao decorrente do progresso
vivenciado pela grande cidade que, conforme Canevacci (1997, p. 10) “[...] destrdi a
natureza, produz mutagdes nos seus panoramas [...].”

Esta dissertacdo aborda ainda a questdo do controle do uso do espaco
publico em relagdo a publicidade, sinalizando a necessidade de conscientizagéo e
controle da atuacdao da midia-externa, visto a uma notavel apropriacdo destas do
espaco publico, o que as permite ser percebida pela grande massa, concedendo-se
assim o poder de agir indiscriminadamente sobre toda a sociedade. Nesse sentido,
tomou-se como base o “Projeto Cidade Limpa” ', que serd abordado em um dos
capitulos deste trabalho, visto a polémica gerada apéds sua implantacao.

Dai a importancia deste tema, pois apesar das imagens veiculadas estarem
associadas a dindmica do capitalismo, ndo se pode abdicar da necessidade de
defender o dominio publico de invasao por interesses privados, de impor limitacées
a esta atuagdo da midia externa que se destaca de forma agressiva na paisagem
urbana, podendo banalizar o espaco publico de forma a desgastar a imagem da
cidade, gerando um caos que contribui para o nao conhecimento da valorizacao da
heranca cultural por parte das novas geracoes, visto que as pecas de midia externa
podem contribuir para ofuscar identidade cultural e histérica da cidade quando o
sujeito receptor a absorve involuntariamente quase que como parte da paisagem
urbana, e, ao mesmo tempo, causar incOmodo visual aos cidadaos, que tém direito a

um ambiente acolhedor, como parte de seu direito a cidade.

' O “Projeto Cidade Limpa” foi implantado pela Camara Municipal de S&o Paulo e dispde sobre a
ordenagao da paisagem urbana. Objetiva acabar com a poluigao visual na cidade de Sao Paulo e
trouxe a tona debates sobre a questdo da paisagem urbana no Brasil, mobilizando diversas outras
cidades brasileiras a avaliar a gestdo da sua imagem fisica
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Diante das diversificadas discussdes geradas quando levantada a questao
da midia externa no contexto urbano, os objetivos especificos deste estudo foram
focados nas atuagdes dos elementos de midia externa, mais especificamente
outdoors, painéis front light e empenas, na cidade de Salvador-Ba, na delimitacéo de
alguns pontos relevantes: a quantidade de placas instaladas nas ruas da cidade, a
padronizacao das estruturas destas placas nos bairros da cidade classificados como
centrais e nos bairros periféricos, a aplicacao destas pegas sobre monumentos, e a
atuacao da midia externa na divulgacao de conteudos artisticos e causas sociais.

Esta dissertagao foi estruturada em cinco capitulos e, como todos os pontos
delimitados acabam remetendo a pensar na questao do belo, no primeiro capitulo
discorreu-se acerca do conceito de beleza. Este capitulo, além de tratar brevemente
sobre a questdo da beleza historicamente, fundamenta o conceito de cidade,
trazendo uma revisao literaria de alguns autores, entre eles Canavecci (1997), que
destaca a comunicagdo urbana, Canclini (1999), Davis (1970), Castells (1983),
Freitag (1998, 2002, 2006), entre outros, que tratam sobre a dindmica da cidade, sua
forma, sobre os elementos que a compde, sobre sua origem e a sua relagdo com o
capitalismo de forma a proporcionar um entendimento do fator dinamico da vida
urbana e ao mesmo tempo permitindo enxergar suas peculiaridades, além de alguns
aspectos marcantes da cidade contemporanea.

O segundo capitulo faz referéncia a questées da midia externa vivenciadas
pela cidade de Salvador e situa a midia externa no contexto urbano desta cidade,

mostrando como a cidade vem sendo tomada por este fenbmeno urbano.

O terceiro capitulo apresenta uma abordagem sobre a importancia da
comunicacdo, mais especificamente da comunicagdo visual. Além de conceituar
midia externa, situando-a como veiculo de comunicacédo que pertence ao composto
mercadoldgico.

O quarto capitulo aborda a relagdo da cidade com a midia externa como
elemento integrante do movimento do desenvolvimento urbano, através da sua

influéncia no processo do consumo.

O quinto capitulo apresenta a analise das matérias jornalisticas coletadas
que trazem depoimentos sobre as imagens que configuram a paisagem da cidade
de Salvador, assim como a andlise dos registros fotograficos que foram conjugados

com as matérias.
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Quanto a metodologia utilizada, foi realizado um levantamento bibliografico
e um levantamento documental, além de registros fotograficos de alguns trechos da
cidade. Inicialmente, como citado anteriormente, foi realizada uma coleta de dados
secundarios através de levantamento bibliografico onde foram selecionados alguns
autores que auxiliaram na fundamentagédo teérica do tema como Habermas para
tratar a questao da comunicacao; Castells (1983), Singer (1973), Lefebvre (1999),
Canevacci (1997), Canclini (1999) e Freitag (2002) para tratar sobre cidade; Debord,
Giddens (1991), Baudrillard (1995), Featherstone (1995), Bourdieu (1982) e Bauman
(1998) para tratar da questao da sociedade de consumo.

Em seguida foi realizada uma coleta de dados secundarios através de
matérias de jornais num recorte que abrange o periodo de 2001 a agosto de 2007. A
escolha deste recorte ocorreu devido a necessidade de adquirir uma referéncia
quanto ao progresso das imagens e as representativas mudangas antes e apds a
iniciativa do “Projeto Cidade Limpa” da cidade de S&ao Paulo, visto que em junho de
2006 o prefeito desta cidade entregou o projeto a Camara e a partir dai observou-se
uma repercussao no que diz respeito as legislacbes publicitarias das cidades
brasileiras. A aprovacao e implantagdo da “Lei Cidade Limpa” foi efetivada em abril
de 2007 e a partir dai a imprensa paulista e das maiores cidades do pais
acompanharam o resultado e a repercussao desta lei junto as cidades e as
populacdes das metropoles brasileiras.

Os veiculos predominantemente utilizados para esta pesquisa foram os
jornais on line locais A Tarde e Correio da Bahia pelo fato de serem os dois de maior
circulagdo da cidade. Contudo, também foram utilizadas matérias publicadas em
alguns portais que abordaram com relevancia o tema, a exemplo do Portal SESCSP?
e o Portal Vitruvius®, além de algumas matérias e enquetes de outros veiculos de
comunicacao locais que foram escolhidos pelo destaque dado ao tema estudado, a
exemplo da manchete intitulada “Cidade Suja” da edicdo dezoito do jornal de
circulagéo gratuita Bahia Noticias (BRITO, 2007).

A coleta das matérias foi realizada pela busca através de palavras chaves

como: “Poluicao visual”, “Outdoor’, “Midia Externa”, “Publicidade” e “Cidade Limpa”.

2 Servigo Social do Comércio - SP (Entidade voltada para o bem-estar social. Atua nas areas da
Educacgao, Salde, Lazer, Cultura e Assisténcia).

8 Servigo Social do Comércio - SP (Entidade voltada para o bem-estar social. Atua nas areas da
Educacgao, Salde, Lazer, Cultura e Assisténcia).
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Apoés esta coleta, a andlise do conteudo das matérias jornalisticas foi desenvolvida
em trés fases. Na primeira delas foi feita a pré-analise através de uma leitura
flutuante das matérias para a organizagao e consequiiente escolha dos documentos a
partir da pertinéncia com o tema. Apos a escolha dos documentos estes foram
sistematizados pelos titulos e em seguida foi realizada a exploragdo dos materiais
através da interpretacdo dos conteddos das matérias. Todas as matérias
selecionadas que efetivamente tratavam sobre polui¢ao visual, no periodo de 2001 a
2007, foram objeto de andlise, sendo que as que foram transcritas no texto da
dissertagdo foram escolhidas por tratarem especificamente dos pontos delimitados
nos objetivos especificos (quantidade de placas instaladas nas ruas da cidade
(proliferacao), padronizagdo das estruturas destas placas nos bairros da cidade
classificados como centrais e nos periféricos, aplicacdo destas pegas sobre
monumentos, e a atuacdo da midia externa na divulgacao artistica e de causas
sociais).

No total foram coletadas e analisadas sessenta e trés matérias e seis foram
transcritas no corpo deste trabalho, no caso do Jornal A Tarde. Na coleta do jornal
Correio da Bahia foram filtradas 16 matérias e trés delas foram transcritas nesta
dissertacdo. Além da matéria de capa do Jornal Bahia Noticias que também teve
trechos transcritos.

Dois artigos publicados nos portais SESCSP e Vitruvius também foram
utilizados para analise, o que totalizou, no geral, 82 matérias analisadas.

Todas as publicagdes foram analisadas e classificadas a partir dos quatro
pontos ja delimitados mais acima como objetivos especificos: quantidade de placas
instaladas nas ruas da cidade, a padronizagdo das estruturas destas placas nos
bairros da cidade classificados como centrais e nos periféricos, a aplicacdo destas
pecas sobre monumentos, e a atuagdo da midia externa para fins artisticos e
sociais.

Vale destacar que o periodo escolhido para a pesquisa reflete um periodo
de uma maior conscientizacao da sociedade a respeito da poluigao visual urbana,
como atestam todas as matérias selecionadas.

Foram realizados registros fotograficos de autoria propria no decorrer deste
estudo com a finalidade de conjugar as fotos com as analises das matérias
jornalisticas. Os espacos fotografados foram escolhidos aleatoriamente a partir

daquelas imagens que mais chamavam a atencdo na composicdo do ambiente
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urbano, contudo estipulou-se a divisdo de dois grupos de avenidas, cada um com no
maximo cinco avenidas: aquelas pertencentes aos bairros centrais e aquelas
pertencentes aos bairros periféricos da capital baiana. Além disso, foram utilizadas
fotos coletadas de fontes secundarias para retratar a atuagcdo da midia externa em
monumentos histéricos e para fins artisticos e sociais, além de fotos que mostram o
uso da midia externa na incorporacao da publicidade a linguagem arquitetdnica das

cidades modernas.
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2 OLHANDO O BELO NO URBANO

2.1 MAS O QUE E O BELO?

Ao tratar sobre a poluigao visual urbana os diversos elementos causadores
desta realidade como o lixo espalhado nas ruas das cidades, os postes com fiagoes
desordenadas, as calcadas maltratadas e ainda as mais variadas modalidades de
publicidade externa séo visualizados.

Conforme a matéria Beleza Roubada que foi citada na introducéo, a cidade
feia resulta da desorganizacdo provocada pelos elementos citados acima que
escondem a identidade da cidade. Pressupbe-se entdo que a auséncia desses
elementos ou, talvez, a ordenagéo deles a partir de uma legislagcéo resultasse numa
cidade mais bela, a exemplo do que ocorreu com a cidade de Sao Paulo apés a
implantagéo do Projeto Cidade Limpa, visando controlar a utilizagdo dos elementos
de midia externa e colocando em discussdo a questao do ordenamento da cidade,
assim como a preservacao do bem estar e da saude dos cidadaos.

O aporte da beleza neste caso esta associado a cidade natural, resguardando
as estruturas implantadas em sua origem, o que significa dizer que tanto os projetos
arquitetbnicos mais modernos como elementos publicitarios podem influenciar na
beleza urbana quando interferem na constancia de suas caracteristicas
morfoldgicas, pois, em se tratando de estética, pode-se falar em uma fungéo estética
que as coisas em geral devem possuir a fim de criar uma sensacao visualmente
agradavel as pessoas. Isso vale também para as paisagens que cercam o dia-a-dia,
sobretudo nas cidades. A exemplo da acéo da prefeitura de Sdo Paulo divulgada
pela Revista Epoca de edicdo nimero 506 datada de 25 de janeiro de 2008 na
matéria que mostra um chamado “efeito colateral” quando a prefeitura resolve
“limpar” os muros da cidade, visto que tal limpeza encobria o trabalho artistico de
grafiteiros famosos em muros e pedras apreciados pela comunidade. Os trechos da
matéria da jornalista Francine Lima transcritos logo abaixo reforcam ainda a questao
sobre a fungdo estética, onde a interferéncia na consténcia das caracteristicas

influencia na sensacao de visual agradavel.

Os grafiteiros desconfiam que a substituicdo da arte pela cobertura
monocromatica seja um efeito colateral do plano do prefeito Gilberto
Kassab de limpar a cidade, que comecou em janeiro de 2007 com a
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retirada de outdoors e letreiros publicitarios. Os painéis da (avenida)
Radial Leste estavam la fazia uns 15 anos.

No Rio de Janeiro, ficaram famosas nos anos 90 as inscri¢cdes feitas
por Gentileza, um personagem do folclore da cidade, nos pilares de
um viaduto. Quando a Prefeitura decidiu apaga-las, os protestos
foram tantos que as inscricdes foram restauradas e hoje fazem parte
da paisagem carioca. Essa histéria inspirou a cangao “Gentileza”, de
Marisa Monte (“Apagaram tudo/ Pintaram tudo de cinza/ A palavra
no muro/ Ficou coberta de tinta”). (LIMA, 2008).

De acordo com a citacdo acima o conceito de beleza parece relativo, visto
que mostra a beleza urbana desassociada da exclusdo de imagens da paisagem
urbana.

Contudo, como exposto na grande maioria das matérias coletadas e
apresentadas na seg¢ao 6.3, a proliferagdo da midia externa integrada ao movimento
de progresso atrelado ao processo de globalizacdo vivenciado pelas cidades,
associa a beleza da cidade a reducao de placas de midia externa, como na matéria
Beleza Roubada, mencionada mais acima que atribui a estes elementos a
responsabilidade sobre o ofuscamento da beleza natural da cidade.

Na diversidade de elementos que compde o cenario comunicacional da
cidade os elementos da midia externa se destacam até mesmo pelas cores que
geram a atratividade que disputam o olhar do passante.

Ao mesmo tempo € feita uma reflexdo sobre aquelas cidades onde a
variedade de estimulos visuais e de informagdo que proliferam nas ruas
representadas basicamente por placas e letreiros luminosos que predominam nos
prédios e parecem trazer cor e vida as avenidas como se comunicassem aos
transeuntes a emergéncia do sistema capitalista e 0 dominio das sociedades pelas
esferas monetaria e financeira, as quais realizam a tendéncia contemporanea a
globalizacdo. Nasce uma nova situacdo onde o aporte da beleza é representado
pelo progresso e modernidades representados nas placas que trazem vivacidade a
cidade. E o caso da cidade de Manhattan, em Nova York, Estados Unidos onde
temos o exemplo especifico da avenida Times Square (Figura 1) e onde o uso
tradicional da publicidade, consegue dar contornos e definicdo a um lugar. A Times
Square recebe cerca 35 milhdes de turistas por ano e é considerada como o ponto
turistico mais visitado do mundo. Nesse caso a beleza artificial construida pelas

mensagens publicitarias € valorizada.



23

Figura 1 - Avenida Time Square, NY
Fonte: Thomas Hawk (2009).

Durante a investigacao realizada através da coleta de matérias jornalisticas
também foram percebidos depoimentos de pessoas que consideram as pecas de
midia externa agradaveis no visual da cidade, a exemplo da matéria publicada no
jornal Bahia Noticias de 26.10.2007, onde duas pessoas compartiiham da mesma
opinidao. Segundo o primeiro entrevistado, “as placas publicitarias tornam a cidade
mais agradavel”’. J& a segunda entrevistada considera que a publicidade “nao
atrapalha em nada no visual, desde que nao esteja em frente de Igrejas e prédios
publicos.” (BRITO, 2007).

A conceituacdo de beleza pelos recortes jornalisticos citados nesta
investigacao se da a partir da medida em que, no caso da determinacao do belo, em
nada interessa a existéncia da coisa, mas sim como ela é ajuizada na simples
contemplagéo. Seria, talvez o caso dos letreiros da Times Square, citados mais

acima. A contemplagao deles naquela avenida de Manhattan é a satisfacao dos
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turistas, assim como a contemplacéo das favelas do Rio de Janeiro e da favela dos
Alagados em Salvador que retratam a exclusdo social e a0 mesmo tempo séo
pintadas em telas artisticas, diferentemente do que pode ser contemplado nas
paisagens litoraneas dos bairros de Copacabana e Barra nas cidades do Rio de
Janeiro e em Salvador, respectivamente.

O objeto que se representa, ou que se pode representar, torna-se, pois,
secundario face a satisfagdo, o que quer dizer que o sujeito jamais dependera do
objeto para a deducao da sua possivel beleza.

Como um breve intr6ito ao tema da beleza no contexto historico, € citado
Platdo (1934 apud VALE, 2005) para quem o belo é o bem, a verdade, a perfei¢ao.
Para ele a beleza existe em si mesma e nao tem relagdo com o mundo sensivel. Na
concepcao de Platdo o belo ndo esta atrelado a interferéncia do juizo humano, o que
difere da concepcao de Aristételes (apud VALE, 2005), que o belo seja inerente ao
homem quando o relaciona com a arte e atribui a beleza de uma obra de arte a
critérios como proposicao, simetria e ordenacao.

Segundo Vale (2005) “a autoridade eclesiastica da ldade Média introduz na
concepcgao do belo a identificacao direta com Deus, como um ser Unico e supremo a
servico do Bem e da Verdade”.

Eco (2000) considera que a Idade Média foi um periodo ausente em
sensibilidade estética, barbaro e sombrio. Localizada entre a Antiguidade Classica
(4000 a.C. ao século V), com seu olhar voltado sobre o cosmo e a natureza, e a
Renascenga (século XIV a XVI), com o papel do homem de novo protagonista da
histéria antes dominada pela religido, a Idade Média foi vista por seus sucessores
como um periodo de sombras.

As colocagdes acima nos permitem hoje estabelecer uma antitese
contrastante entre passado e presente. A beleza na modernidade, por sua vez,
beneficiada pela Renascenca e pelo lluminismo, estatui-se como recriagdo de um
mundo de atividades. O técnico, o cientifico, o juridico, o religioso, o econémico e o
artistico tornam-se segmentos diferenciais.

O estabelecimento da beleza como objetivo supremo da tradicdo das artes, e
da arquitetura traduz-se no plano das concepgdes urbanisticas modernas como uma
releitura constante dos padrdes de beleza da antiguidade classica.

Para a Palhares (2006),
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uma das mais importantes transformagdes na histéria do
pensamento sobre o belo artistico no Ocidente ocorre no final do
século XVIII com o livro Critica da Faculdade do Juizo (1790) do
filésofo Immanuel Kant. Nele, Kant da forma cabal a uma nova
sensibilidade que tentava entender o papel do gosto no julgamento
artistico. Neste momento, o belo, que antes era um atributo das
coisas ou das obras de arte, passa a ser a experiéncia de um prazer
desinteressado. Essa guinada subjetiva do conceito ira alimentar
grande parte da estética e da arte modernas. Ela representa
também o ocaso definitivo das poéticas dogmaticas e seus canones
académicos.

O conceito de beleza contemporaneo, nascente da sociedade burguesa
progressista, busca, ainda hoje, inevitavelmente, suas referéncias na capacidade de
interagcdo entre objeto e subjetividade. E esta énfase na subjetividade como
elemento preponderante na definigdo do belo faz com que a vida tenda, cada vez

mais, a esteticizar-se no seu todo.

Baudelaire (1993 apud CISCATO, 2006) um dos maiores nomes do
Movimento Simbolista, com dois ensaios tidos como classicos no género, celebrizou-
se como um dos primeiros tedricos das artes em tracar as linhas gerais da Era
Modernista. Neles definiu como modernidade tudo o que é transitério, fugitivo,
circunstancial e contingente. Em contraposicao a estética de Aristételes fixada no
perene, no imutavel, na beleza imorredoura, sempre na busca da harmonia, da
ordem, da simetria e do ritmo, o artista contemporaneo se move para captar o fugaz,

0 que logo se esvaziard, o incidental, aquilo que logo deixara de ser e de existir.

Segundo Ciscato (2006),

a divisdo que Baudelaire propde com relacdo ao Belo, em O pintor
da vida moderna, tem uma importancia que ndo podemos minimizar.
A modernidade de Baudelaire traz incrustada em sua carne uma
divisdo. Por um lado, ha um elemento imutavel no Belo que é
impossivel de ser acessado pela natureza humana. Por outro, ha um
elemento relativo que o encobre, que o contorna e que apenas
assim o torna possivel de ser experienciado.

Baudelaire (1993 apud CISCATO, 2006) nao faz apenas do belo uma
dualidade, mas insiste em afirmar que o préprio ser humano é feito dessa dualidade
entre um inacessivel e permanente, e um acessivel e transitério. Esse argumento
baudelairiano é tomado como base e usado para referir-se diretamente a inter-

relacao entre belo, historicidade e cultura.
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Na concepc¢ao de Baudelaire (1993 apud CISCATO, 2006), a duracao da obra
de arte é devido a ela conter a parte de eternidade inexplicavel, mas que também
deve ser inserida no seu contexto histérico, no seu momento, para dialogar com o
publico contemporaneo.

Em sua busca pelo ideal do belo, a teoria baudelairiana vai colocar a arte no
papel de transformadora da natureza e nessa concepcdo a arte estaria sempre
caminhando em ambiglidade, de um lado, eterna, do outro, seguindo a cultura,
histérica. Sua funcao jamais seria simplesmente a de imitar a natureza, mas sim
uma fungéo transformadora e criativa.

Esta concepgao assemelha-se a dimensao da midia externa estudada nesta
dissertacdo, visto que é associada ao progresso das cidades transformando o
ambiente o qual sera apreciado segundo a concepgao de beleza de cada um. Nesse
contexto transformador, assim como a arte, no caso das grandes cidades, se
percebe a presenca da midia externa interagindo com as condi¢gdes de progresso
impostas pela globalizacdo, onde se exploram os anuncios de propaganda que
preenchem o ambiente das cidades e consequentemente influenciam na concepcgao

da beleza desta cidade.

2.2 A CIDADE E SUA ORIGEM

Segundo Braga e Carvalho (2004) a humanidade comecou a se urbanizar ha
cerca de 5.500 anos, quando a evolugdo da agricultura permitiu a produgédo e
estocagem de excedentes e as sociedades tornaram-se mais complexas, com o
surgimento das classes sociais baseadas na divisdo social do trabalho. A existéncia
de excedentes de alimento implicou novas necessidades: alguém deveria construir
os depésitos de alimentos, protegé-los, distribuir os alimentos e deveria organizar a
produgdo, a estocagem, a protecdo e a distribuicdo do excedente. A existéncia de
excedentes também possibilitava as trocas, o comércio, e logo surgiram aqueles que
se especializaram nessa atividade. Além disso, toda essa estrutura deveria estar
concentrada em um so6 lugar, de modo a facilitar seu funcionamento, e nenhum lugar
melhor para concentrar essa estrutura do que os locais de culto religioso, onde se
invocavam aos deuses a béncao para as colheitas e a protecao contra os inimigos.
Estava criada a cidade, fruto da evolugédo da técnica e da divisdo social do trabalho,

lugar de concentracao da riqueza, das trocas, do poder politico e do poder religioso.
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Na Grécia antiga, a pdlis (ou a cidade) era considerada o lugar ideal. Era o
lugar onde o homem da aristocracia mostrava sua honra e forga fisica estando
integrado a um conjunto de relacdes sociais que o conferiam certo grau de poder e
liberdade de agao politica. Séculos mais adiante, o imaginario iluminista constroi
uma concepg¢ao da cidade como lugar ideal de progresso. Para os iluministas, a
cidade era aonde o progresso conduziria o individuo a felicidade pelo uso efetivo da
racionalidade. Tais concepgbes da cidade como esse lugar ideal sucumbe
drasticamente com o advento da modernidade. No mundo moderno, a suposta
liberdade e felicidade da vida citadina cedem lugar ao automatismo e a coisificagao.
Na cidade moderna, a individualidade é reduzida ao adestramento do movimento da
multiddo que se desloca mecanicamente para sua rotina de trabalho. Benjamim
(1989) descreve a multiddo como algo que despertava medo, repugnancia e horror
naqueles que a via pela primeira vez. Nesse momento, o ser humano se entrega a
mecanizagao e a disciplina. A multiddo é o lugar da uniformidade dos gestos e das
acoes, é onde as pessoas se inserem na légica capitalista e abdicam de suas vidas.
Assim diz ainda Benjamim (1989, p. 126): “vivéncia do choque, sentida pelo
transeunte na multidao, corresponde a vivéncia do operario com a maquina.” Da
mesma forma que a maquina na industria, os transeuntes automatizavam-se.

Para Braga e Carvalho (2007),

embora a cidade seja uma instituicio milenar, o processo de
urbanizacdo® da humanidade s6 veio a acontecer bem mais
recentemente, a partir da revolugdo industrial, na passagem do
século XVIII para o século XIX. Até 1850, nenhum pais possuia
populagdo urbana superior a rural. O Reino Unido, ber¢o da
revolucdo industrial (e exatamente por isso), foi a primeira nacao a
atingir esse patamar. O desenvolvimento da cidade industrial
moderna, nos moldes que a conhecemos hoje, se deu exatamente
nesse periodo, ha cerca de 200 anos atras, resultando num
fenébmeno que podemos denominar como sociedade urbano-
industrial. Durante os séculos XIX e XX, urbanizacdo e
industrializacdo foram processos praticamente associados. As

* Braga e Carvalho (2007) consideraram o conceito demografico de urbanizagdo adotado por Davis
(1977): O aumento do percentual da populagdo urbana em relagado a total. Assim sendo, pode-se
dizer que uma sociedade estd se urbanizando na medida em que o crescimento da populagao
urbana é maior do que o da populagao rural. Outra acepc¢ao do termo urbanizagdo, adotada por
arquitetos e urbanistas, € o da implantagcdo de equipamentos e benfeitorias urbanas no espago.
Portanto, construir escolas, pavimentar ruas e implantar rede de esgoto é urbanizar o espago; um
bom exemplo sdo os programas de urbanizagdo de favelas. Em geografia séo utilizados os dois
conceitos de urbanizagao.
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sociedades se urbanizaram na medida em que se industrializaram

(Grafico 1).
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Gréfico 1 - Urbanizagao das principais nagoes
Fonte: Davis (1777 apud BRAGA; CARVALHO, 2007)

Braga e Carvalho (2007) apontam o resumo de Souza (2003, p. 46) sobre o
processo de surgimento das primeiras cidades:

As primeiras cidades surgem como resultado de transformacoes
sociais gerais — econdmicas, tecnoldgicas, politicas e culturais -,
quando, para além de povoados de agricultores (ou aldeias), que
eram pouco mais que acampamentos permanentes de produtores
diretos que se tornaram sedentarios, surgem assentamentos
permanentes maiores e muito mais complexos, que vao abrigar uma
ampla gama de nao-produtores: governantes (monarcas,
aristocratas), funcionarios (como escribas), sacerdotes e guerreiros.
A cidade ira, também, abrigar artesdos especializados, como
carpinteiros, ferreiros, ceramistas, joalheiros, tecelées e construtores
navais, 0s quais contribuirdo com suas manufaturas para o
florescimento do comércio entre 0s povos.

Braga e Carvalho (2007) destacam ainda que nos paises do terceiro mundo a
industrializacédo e, consequentemente, a urbanizagdo ocorreram tardiamente e com
algumas peculiaridades. Enquanto no primeiro mundo a urbanizagdo ocorreu como
decorréncia do desenvolvimento, no terceiro mundo a urbanizagdo n&o tem uma
relacédo tao direta com o desenvolvimento. No Brasil, o urbano se implantou como
ponta da rede do poder colonial para explorar o territério, primeiro através da
extracao e depois da agricultura.

Das doze maiores aglomeragdes urbanas do mundo, oito encontram-se em
paises do terceiro mundo (Tabelal). Conforme assinala Rochefort (1998) isso ocorre
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porque nos espacos subdesenvolvidos as metrdpoles ndo sdo apenas lugares de
concentragao da riqueza de um pais (como Nova York, por exemplo), mas cumprem
também outro papel fundamental: Sdo o receptaculo das migracdes de populacoes
miseraveis. Crescem, portanto, em funcdo da pobreza. (BRAGA; CARVALHO,
2007).

Tabela 1- Maiores Aglomeracdes Urbanas® do Mundo (2000)

Aglomeragdo Pais Populagdo
(milhées de habitantes)
1 | Toquio Japao 26444
2 |Cidade do México Meéxico 18.066
3 |S&oPaulo Brasil 17.962
4 |Nova York EUA 16.732
5 |Mumbai (ex-Bombain) Tndia 16.086
6 |Los Angeles EUA 13213
7 |Calcuta India 13.058
8 |Xangai China 12.887
9 |Daca Bangladesh 12.519
10 |Delhi fndia 12.441
11 |Buenos Aires Argentina 12.024
12 [Jacarta Indonésia 11.018

FONTE: (BRAGA; CARVALHO, 2007)

Temos entdo, o fenbmeno da vida urbana muito recente na histéria da
humanidade. Os homens se organizaram para viver em cidades a mais ou menos
quatro séculos. Na verdade, é da revolucao industrial em diante que a humanidade
escolhe esse caminho. Até entdo, o mundo era predominantemente rural. H&4 uns
quatrocentos anos o0 homem se habituou e comegou a conviver com esse fendémeno
da vida urbana. E agora, no século XXI, segundo os dados da ONU, a maioria da
humanidade, quase 70% dos homens e das mulheres, vivem em aglomerados
urbanos. Metade praticamente em metrépoles e o0 resto em pequenas cidades.
Entao nés estamos diante de um fato muito novo na histéria dos homens, ou seja, a
grande maioria da humanidade escolheu ou de alguma forma foi levada a viver em

conjunto naquilo que chamamos de cidade.

> Incluem as cidades circunvizinhas conurbadas (por exemplo: a aglomeracéo urbana de Sao Paulo é
composta por 39 cidades interligadas
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2.3 A CIDADE E O URBANO

Em publicacdo no Portal da Universidade de Brasilia, Barbara Freitag (2002)

destaca que segundo o filésofo checo Vilém Flusser (1913/1990),

O titulo de cidade deve ser reservado aqueles centros urbanos em
que estao integrados, em convivio harmdnico, o espaco politico,
econémico e cultural. Na falta de um desses espagos, ndao nos
movimentamos em uma verdadeira cidade e sim em um
assentamento, em um mercado de troca de bens ou numa mera
sede de governo.

Weber (1987 apud FREITAG, 2002), no texto "Conceito e Categorias da
Cidade", observa varios tipos de cidade que existiram no passado e mostra suas
diferentes origens, enfatizando a importancia do mercado para seu desenvolvimento.
Neste ensaio ele formula um conceito que é construido por uma série de
circunstancias ou pré-requisitos necessarios para o desenvolvimento das cidades.
No conceito weberiano, a existéncia da cidade implica a existéncia de uma
comunidade com alto grau de autonomia.

Para Weber (1987 apud FREITAG, 2002), a cidade €& pré-condigcdo da
existéncia do capitalismo e pressuposto de seu desenvolvimento. Ele chega a
afirmar que uma das razdes de o capitalismo néo ter se desenvolvido no Oriente foi
justamente a auséncia de cidades definidas de acordo com seu modelo. A medida,
entretanto, em que as cidades sao incorporadas a Estados nacionais, elas nao
podem mais ser captadas com uma totalidade porque sdo absorvidas numa unidade
mais ampla. E isto leva a uma situacao na qual a cidade significa uma comunidade
relativamente autbnoma, enquanto, por outro lado, ela se torna parte integral de
sociedades mais abrangentes. Por isso, Weber (1987 apud FREITAG, 2002),
descartou a relevancia de uma sociologia das comunidades urbanas ja que, para
ele, embora a cidade moderna tenha se originado da comunidade relativamente
autdbnoma de "burgueses livres" que existiu no periodo de transicdo do feudalismo
para o capitalismo, estas comunidades perderam rapidamente sua independéncia
para se tornarem os alicerces do Estado-nacao. Desse modo, as cidades deixariam,
para Weber, de proporcionar a base da experiéncia social total que caracterizou a
"associacdo de comunidade", dando lugar, em vez disso, a uma estrutura social
muito além da area urbana, deixando de ser, portanto, uma unidade relevante para a
andlise sociolégica.
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Castells (1983) desenvolveu uma influente abordagem de inspiracdo neo-
marxista onde definiu a especificidade do espaco urbano dentro do sistema
econdmico capitalista como o l6cus privilegiado da reproducéo da forca de trabalho,
tornada possivel pela concentragdo dos meios de consumo coletivo. Castells sofreu
diversas criticas, de autores que chamaram a atencao para o fato de que a fungéao
do urbano no sistema capitalista transcendia a reproducdo da forca de trabalho,

constituindo-se também em Iécus privilegiado das condi¢gbes gerais da produgéo.

Marx (1974 apud FREITAG, 2002), por sua vez, afirmou que a economia
urbana requer um processo prévio de divisdo social do trabalho. No caso das
cidades européias da ldade Moderna, isto significou o desenvolvimento de um novo
padréo de exploragdo, que substituiu o sistema estamental pelo de classes sociais.
Isto requereria homens livres, no sentido de que, de um lado deveria haver pessoas
nao sujeitas aos lagos da serviddo e que, portanto, pudessem vender sua forca de
trabalho e, de outro lado, uma classe burguesa (portanto livre da dominagédo de
senhores feudais) que estivesse disposta a comprar e usar tal forca de trabalho.
Para Marx (1974 apud FREITAG, 2002), é apenas nas cidades que estes dois novos

atores sociais se encontram e interagem.

O desenvolvimento do modo de producao capitalista, como descreve Marx em
"O Capital", aconteceu (apo6s o aparecimento prévio do capital através do comércio
no mundo do século XVI) por meio das transformagdes que ocorreram nas cidades
onde as manufaturas foram eliminadas pelas fabricas as quais os servos pediram

empregos depois de serem expulsos ou fugirem do campo.

Para Marx (1974, p. 62 apud FREITAG, 2002), a cidade é um mercado, uma

vez que ela contém a

populagdo exigida pelo aparelho produtivo e o exército de reserva
que a burguesia requer a fim de comprimir os salarios e dispor de
um volante de mao de obra. Mercado de bens e de dinheiro (dos
capitais), a cidade também se torna o mercado de trabalho (da mao
de obra).

Assim, se a cidade industrial capitalista representa o encontro de individuos
que compartilham uma situacdo de libertacdo do sistema feudal, para Marx ela

expressa as condi¢gdes mais fundamentais de alienagdo do homem.

Como mostra Freitag (2002), apesar das divergéncias entre Marx e Weber

serem profundas e fundamentais, é preciso reter o fato de que os dois analisaram a
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cidade historicamente e mostraram, de maneiras diferentes, que na tradicao

ocidental a cidade tem sido o ponto de convergéncia de processos diversos.

De acordo com Cardoso (1975, p. 135), eles mostram que historicamente,

cidade e politica nasceram, na tradi¢cdo ocidental, como conceitos e
realidades inter-relacionadas. De resto, etimologicamente as
ligacdes sao claras: civitas e polis so as raizes em distintos idiomas
para expressar, ao mesmo tempo, um modo de habitar e uma forma
de participar: civismo e politica.

Como Rossi (1966, p. 80) afirma a cidade “ndo € por sua natureza algo que
possa ser reduzida a uma idéia base”, a sua complexidade manifesta-se na
justaposicao formal das partes que a compdem, na descontinuidade da forma, na
sobreposicéo de diversos momentos e resulta da sua condigdo do espaco que vai

adquirindo uma expressao formal e ordem proprias através de um processo social.

Freitag (2002) se refere a complexidade como a pluralidade pertencente as
cidades, as quais se caracterizam como nucleos ativos de intercambios simbdlicos e
trocas materiais. Freitag considera as singularidades da cidade e suas
fragmentagoes, ela vé a cidade como uma “instituicdo social”, visto que as considera
como criagdes humanas, assim como a familia, a escola, etc.

Segundo Singer (1973), a cidade é o modo de organizacao sécio-espacial que
permite a classe dominante maximizar a extragcao regular de um mais-produto do
campo e transformé-lo em garantia alimentar para sua sustentagao e de um exército
que garanta a regularidade dessa dominacdo e extragdo. Posto dessa forma
estabelece-se assim o que Lefebvre (1999) denominou cidade politica, ou seja, a
cidade que mantém seu dominio sobre o campo (com a consequente extracdo do
mais-produto ou excedente) a partir do controle apenas politico. Nesse contexto, a
producado é centrada no campo e a cidade, espaco nao-produtivo privilegiado do
poder politico e ideoldgico, retira do excedente produzido no campo as condi¢des de
reproducéo da classe dominante e de seus servidores diretos, militares e civis, que a
habitam.

Cidade e campo, elementos soOcio-espaciais opostos e complementares,
constituem a centralidade e a periferia do poder na organizacao social. As cidades
garantem a diversidade e escala da vida social bem como a competicdo e
cooperacao caracteristicas da vida humana contemporéanea.
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Os campos, por sua vez, tdo diversos entre si, garantem também
diversidades dentro das suas homogeneidades extensivas e escalas de producao
quando tomados de forma abrangente contém também processos de competicdo e
cooperacao, mesmo gerenciados pelas cidades e limitados pela auto-suficiéncia
relativos que ainda mantém.

Freitag (2006) vé a relacdo campo-cidade indissociavel da analise dos
problemas urbanos.

A cidade mercantil, o lugar central para onde os excedentes regionais eram
voluntariamente trazidos e comercializados, resulta da entrada da burguesia na
cidade, e sua eventual conquista. Os burgos mercantis deram novo sentido e forga a
cidade politica, transformando-a em centro mercantil. A relagdo campo-cidade teve
entdo sua primeira inflexdo, e a extragcdo do mais-produto ndo era mais apenas
possibilitada pela coercdo politico-ideolégica e militar, mas também de um
movimento voluntario do campo em direcdo a capacidade articuladora da cidade
enquanto /ocus do mercado. A inflexdo do campo a cidade foi entdo marcada pela
economia: a producao do campo so se realizava na praca de mercado, modificando
e ampliando a dominagao da cidade sobre o campo.

A cidade, na visdo histérica dominante na economia politica, constitui o
resultado do aprofundamento da divisdo sécio-espacial do trabalho em uma
comunidade. Este aprofundamento resulta de estimulos provocados pelo contato
externo e abertura para outras comunidades envolvendo processos regulares de
troca baseados na cooperagdo e na competicdo. Implica, assim, de um lado um
sedentarismo e uma hierarquia sécio-espacial interna a comunidade e de outro,
movimentos regulares de bens e pessoas entre comunidades. Localmente, exige
uma estrutura de poder sustentada pela extracdo de um excedente regular da
producgéo situada no campo. Assim, a cidade implica a emergéncia de uma classe
dominante que extrai e controla este excedente coletivo através de processos
ideoldgicos acompanhados, certamente, pelo uso da forga.

O termo urbano foi resgatado apenas no século XVI em portugués, segundo
Houaiss (2001), para se referir a cidade-império, e particularmente no século XVII a
cidade-sede do Império Britdnico em construgdo, segundo o Webster's Lexicon
(1987), sendo que mesmo a palavra city (vinda do francés cité e do Latin civitas) se
impbs na lingua inglesa a partir do centro financeiro de Londres, generalizando-se

no periodo vitoriano em contraposicao ao campo. Williams (1973; 1983) mostra que
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a palavra city apareceu no século XlII de forma paradigmatica referindo-se a cidades
ideais ou biblicas (em lugar de borough ou town) e qualificando representacdes do
poder: cidade provincial, cidade catedral, etc.

Considerando as abordagens citadas acima, a cidade sempre foi mais
produtiva do que o campo, o0 que garantiu de fato seu dominio, sendo que muitas
vezes ela produziu o seu espaco rural.

Conforme mencionado acima, a segunda transformacao e efetiva passagem
da cidade em direcdao ao urbano foram marcadas pela entrada da industria na
cidade, processo longo na histéria ocidental, como enfatiza Singer (1973). Na
verdade, a urbanizagao tal como hoje é entendida se iniciou com a cidade industrial.
Até o surgimento da industria fabril e sua concentracdo nas cidades e metropoles
européias, 0 processo de urbanizacdo se restringia as algumas poucas cidades
onde o poder e/ou 0 mercado se concentravam.

Poucas eram as aglomeragbes humanas que hoje poderiam ser chamadas
cidades no periodo que antecedeu a “revolugao industrial”. A populagao vivendo em
cidades nao ultrapassava 20% em quase todos os paises (DAVIS, 1970) e a cidade
significou condigao fundamental para o desenvolvimento da industria, concentrando
a populacdo consumidora, os trabalhadores, e as condicdes gerais de producdo®
para instalacdo das empresas fabris, presentes ou criadas apenas em algumas
cidades, como até recentemente no Brasil.

A cidade industrial foi assim marcada pela entrada da producédo no seio do
espaco do poder, trazendo com ela a classe trabalhadora, o proletariado. A cidade
passou a ndo mais apenas controlar e comercializar a producdo do campo, mas
também a transforma-la e a ela agregar valor em formas e quantidades jamais vistas
anteriormente. O campo, até entdo predominantemente isolado e auto-suficiente,
passou a depender da cidade para sua propria produgdo, das ferramentas e
implementos aos bens de consumo de varios tipos, chegando hoje a depender da
producdo urbano-industrial até para alimentos e bens de consumo basicos. Para
Lefebvre (1999), essa inflexdo significa a subordinacao total do campo a cidade.

® As condigbes gerais da produgdo, um conceito marxista resgatado por teéricos urbanos neo-
marxistas (LOJKINE, 1981; TOPALQV, 1979), incluem: provisdo pelo Estado do aparato legal que
garanta as relagbes de propriedade privada e livre circulagdo de mercadorias (incluindo terra e
forga trabalho), servigos de transporte e comunicagoes, e a provisao da infra-estrutura bésica e
servigos para o capital industrial e financeiro, assim como para a reprodugao da forga de trabalho.
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No caso do Brasil, até a metade do século passado, era um pais eminente
mente agrario. A cidade de Sao Paulo, por exemplo, em meados do século XIX, ndo
passava de uma pequena cidade provinciana (Figura 2), sendo suplantada por
cidades como Recife e Belém. No ano de 1900, menos de 10% da populacéo
brasileira morava em areas urbanas e apenas quatro cidades brasileiras possuiam
mais que 100 mil habitantes: Rio de Janeiro, com 691 mil habitantes, Sdo Paulo (que
devido a cafeicultura j& era a segunda maior cidade brasileira), com 239 mil
habitantes, Salvador, com 205 mil habitantes e Recife, com 113 mil habitantes
(SANTQOS, 1998 apud BRAGA; CARVALHO, 2007).

Figura 2 - Cidade de Sao Paulo em 1821 (Ladeira do Carmo, com ponte sobre o Rio
Tamanduatei.
Fonte: Reis (2000 apud BRAGA; CARVALHO, 2007)

Braga e Carvalho apontam que com o processo de industrializagdo, que se
inicia efetivamente em meados do século XX, concentrado no Sudeste, a
urbanizacdo se intensifica e, ja na década de 1960, a populacdo passa a ser
majoritariamente urbana (Tabela 2) e Sdo Paulo transforma-se na a maior metrépole

brasileira.

Tabela 2 - Urbanizagao Brasileira 1940-2000

Anos | Populacdo Urbana  Taxa de incremento decenal (%) Taxa de urbanizagdo (%)
1940 |12.880.182 - 31.24
1950 |18.782.891 45.83 36.16
1960 |31.303.034 66.66 44.67
1970 |52.084.984 66.39 5592
1980 |80.436.409 5443 67.59
1991 [110.990.990 37.99 75.59
2000 |[137.953.956 24.29 81.25

Fonte: (BRAGA; CARVALHO 2007)
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Braga e Carvalho (2007) mostram que

nas Ultimas seis décadas do século XX, o Brasil passou por um
processo acelerado de urbanizagdo, com a populagdo das cidades
multiplicando-se por mais de dez e atingindo a marca de 81% da
populagao brasileira no ano 2000, um indice superior ao dos paises
desenvolvidos como ltalia (67%), Franca (76%) e Estados Unidos
(77%) .

Ha na cidade industrial uma transformacéao radical. A industria impde a cidade
sua logica centrada na producdo e o espaco da cidade organizado como locus
privilegiado do excedente econdmico, do poder politico e da festa cultural, legitimado
como obra e regido pelo valor de uso coletivo, passa a ser privatizado e subordinado
ao valor de troca. Segundo Lefebvre (1999), a cidade se transforma também em
produto industrial, segundo as mesmas leis econdmicas que regem a producgao.

O espaco privilegiado da reproducao da sociedade fica, entdo, subordinado a
l6gica do industrialismo e as necessidades industriais e como tal, devendo reunir as
condicoes de producdo necessarias. Entre essas, com destaque, esta a reproducao
coletiva da forca de trabalho, sintetizada pela habitagdo e demandas
complementares. O espaco urbanizado passa entdo a se constituir em funcao das
demandas colocadas ao Estado tanto no sentido de atender a produgéo industrial
quanto as necessidade da reproducéo coletiva da forga de trabalho. As grandes
cidades industriais se estendem entdo sobre suas periferias de modo a acomodar as
industrias, seus provedores e trabalhadores, gerando amplas regides urbanizadas
no seu entorno: regides metropolitanas®.

Lefébvre (1999) descreve, metaforicamente, que a cidade industrial sofre um
duplo processo, de implosdo e explosdo. A implosdo se da na cidade sobre si
mesma, sobre a centralidade do excedente/poder/festa que se adensa e reativa os
simbolos da cidade ameacada pela l6gica capitalista industrial. A explosdo se da
sobre 0 espaco circundante, com a extensao do tecido urbano, forma e processo
sOcio-espacial que carrega consigo as condi¢cdes de producdo antes restritas as
cidades estendendo-as ao espacgo regional imediato e, eventualmente, ao campo

longinquo conforme as demandas da produgédo e reproducdo coletiva assim o

” Dados relativos ao ano de 2000 segundo Almanaque Abril (2002 apud BRAGA; CARVALHO 2007).
® Uma regido metropolitana € um aglomerado urbano composto por varios municipios
administrativamente autbnomos, mas integrados fisica e funcionalmente, formado uma mancha
urbana praticamente continua. (BRAGA; CARVALHO, 2007). A regido metropolitana de Salvador é
composta por 10 municipios.
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exijam. O tecido urbano sintetiza, assim, o processo de expansdo do fenébmeno
urbano que resulta da cidade sobre o campo e, virtualmente, sobre o0 espacgo
regional e nacional como um todo.

Tem-se entdo o urbano no mundo contemporaneo como um tecido que nasce
nas cidades e se estende para além delas, sobre o campo e as regides. O urbano,
entendido desta forma, é uma sintese da antiga dicotomia cidade-campo, um
terceiro elemento na oposicdo dialética cidade-campo, a manifestagcdo material e
sOcio-espacial da sociedade urbano-industrial contemporanea estendida,

virtualmente, por todo o espago social.

O tecido urbano prolifera, estende-se, corréi os residuos de vida
agraria. Estas palavras, “o tecido urbano”, ndo designam, de
maneira restrita, o dominio edificado nas cidades, mas o conjunto
das manifestagdes do predominio da cidade sobre o campo. Nessa
acepcao, uma segunda residéncia, uma rodovia, um supermercado
em pleno campo, fazem parte do tecido urbano. (LEFEBVRE, 1999,

p.17).

A medida que o tecido urbano se estendeu sobre o territério do campo
conduziu para este espaco caracteristicas da politica urbana que era propria e
restrita ao espago da cidade. A luta politica pelo controle dos meios coletivos de
reproducdo que caracterizam a cidadania contemporanea e 0s movimentos sociais
urbanos que emergiram nos anos setenta mostraram que a luta pela cidadania
estava latente nas cidades e nas areas urbanas. A década de oitenta, no entanto,
mostrou que esses movimentos haviam se estendido para além desses limites,
atingindo todo o espaco social. Os movimentos sociais perderam sua adjetivagao de
urbanos na medida em que passaram a abranger populagdes rurais e tradicionais,
como indios, seringueiros, trabalhadores sem terra, entre outras.

Assim, a questdo urbana havia se transformado na questao espacial em si
mesma e a urbanizagdo passou a constituir uma metafora para a producdo do
espaco social contemporéaneo como um todo, cobrindo potencialmente todo o
territorio nacional em bases urbano-industriais.

De acordo com Lefébre (1991) “a problematica do espaco, a qual subsume os
problemas da esfera urbana (a cidade e suas extensdes) e da vida cotidiana
(consumo dirigido) deslocou a problematica da industrializagao”.

A espacialidade social, resultante do encontro da industria com a cidade, o
urbano, que se estende com as relagdes de producéo, e sua reproducao, por todo o
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espaco onde as condicbes gerais de producdao e consumo, determinadas pelo
capitalismo industrial de Estado, constitui a sociedade urbana que aparece como
condicao para a compreensao do espaco social contemporaneo.

Pelos conceitos apresentados, este estudo compreende a cidade como um
todo complexo, no qual o fisico € apenas um dos aspectos que permitira a andlise
dos atributos visuais dos elementos que fazem parte da paisagem, os quais emitem
informacéo, portanto permite visualizar a paisagem como entidade dindmica
composta por elementos naturais e culturais com estrutura de linguagem e que se
comunica com o individuo o qual também faz parte do espago urbano.

Portanto, ndo seria possivel entender a cidade isolando o espago e 0s seus
atributos visuais como parte autbnoma, ou seja, fora da realidade concreta que
acompanhou a sua produc¢ao, utilizagéo e transformacéo.

Como ja vimos a razao de ser das cidades tem a ver, ndo s6 com 0 espago
que ocupam, mas também com as atividades dos seus habitantes. Deste modo, as
cidades apresentam varios cenarios.

Nesse contexto, as imagens ganham um papel estratégico preponderante e
se apresentam como marcas de um novo modus vivendis, fenbmeno bem tipico da
cidade moderna que esta se estruturando, se articulando com todas as dimensoes
que estavam sendo construidas. E a midia externa aparece fazendo parte do
componente significado, pois constréi representacdes nos espacos ao longo da
histéria que acabam por fazer parte da realidade social e por interagir com o
individuo.

Deparamo-nos entdo com o nascimento daquilo que Debord (1997), ja na
década de 1960 chamou de sociedade do espetaculo, presente nessa forma de
organizacao do ambiente urbano que concede as imagens uma relagdo com o
contexto sécio-econdmico.

A midia externa é considerada ferramenta difusora do capitalismo e
consequentemente impulsora do consumo, de certa forma vinculada as atividades
dos habitantes, o que acaba por exigir que ela acompanhe e ao mesmo tempo
contribua para as transformacdes que ocorrem nas cidades e para os processos de
reformulacdo das condigdes da vida cotidiana quando estimula o crescimento
econdmico e difunde padrdes regulares de consumo.

As cidades guardam seu papel fundamental, pois s&o formadas e formadoras

da diversidade, atiradoras e dispersoras de valores que nelas se transformam.
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Nesse ambiente de transformacao em que a midia exterior atua reforca-se a
necessidade de atencdo quanto a possibilidade de toda essa evolucdo que
consequentemente se traduz no aumento da quantidade de pecas de midia externa
que amplia sua atuacao reforcando a aplicagao destes elementos a partir dos pontos
ja delimitados no objetivo especifico desta investigacdo: a proliferagcdo e
padronizacao das placas, além da atuacado delas para fins sociais e da relacao
destas pecas com a identidade cultural da cidade, transformando a cidade de forma
a cobrir suas caracteristicas naturais/ originais nao permitindo sua apreciagao por
parte dos habitantes.

Inseridos numa discussao tedrica que busca uma compreensédo da cidade a
partir da sua condigdo fragmentada e, geralmente, descontrolada, também
apresentamos consideracdes tendo como referéncia as contribuicbes de Lynch
(1997) e Canevacci (1997).

O Estudo de Lynch coloca aspectos que podem ser percebidos nas cidades.
Concentra-se na legibilidade e na imaginabilidade desta percepcdo da cidade. A
legibilidade como a qualidade visual que confere a clareza nos reconhecimentos e
percepcdes das pessoas que interagem na cidade. Para isso, consideram-se
primordialmente os indicadores sensoriais, ou seja, como as pessoas percebem
sensagdes visuais de cor, forma, movimento, além da audicdo, tato, cinestesia. A
experiéncia de estar na cidade e dela participar. Uma cidade legivel seria aquela
cujos bairros, marcos ou vias fossem facilmente reconheciveis e isto é crucial para o
cenario urbano. “Ainda que a legibilidade ndo seja o unico atributo de uma cidade,
se reveste de importancia especial.” (LYNCH, 1997, p. 3).

A imaginabilidade, por outro lado, ndo conota algo fixo, regular. Trabalha o
“surpreendente” no contato que se estabelece na paisagem. Para Lynch (1997), a
caracteristica num objeto fisico Ihe confere alta probabilidade de evocar uma
imagem forte no observador, favorecendo imagens mentais e niveis maiores de
participacdo, trabalhando com compreensdes e significados internos das pessoas,
pela familiaridade com o espago, predominantemente. Isto promove e facilita a
orientacdo e o deslocamento, como também a expressividade e formacdo de
identidade da cidade.

A proposta de Lynch (1997) para a leitura e formag&o de imagem da cidade
passa pela andlise de cinco elementos: vias, limites, bairros, pontos nodais e

marcos.
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As vias sdo os canais de circulacado por onde os individuos se locomovem de
forma habitual, ocasional ou potencial (ruas, ferrovias, etc.). Sdo dominantes para
muitos na percepcao da cidade. Ruas, alamedas, travessas, avenidas, "becos” sao
elementos de orientacao e relacionamento.

Os limites sao fronteiras, quebras de continuidade (praias, margens de rios,
lagos, paredes, etc.). Sao separagdes de regides, areas. Em Sao Paulo, as duas
marginais (Pinheiros e Tieté) certamente sdo a maior representacao deste elemento.
Em Salvador a propria divisdo da parte alta e a parte baixa da cidade exemplificam
os limites fisicos que acabam por revelar diferentes modos de vida. Os bairros sdo
as regides médias ou grandes de uma cidade com caracteristicas comuns que 0s
identificam, configuram-se como regides com caracteristicas proprias, onde
legibilidade e imaginabilidade se compdem. Os pontos nodais sdo lugares
estratégicos de uma cidade como um cruzamento, uma convergéncia de vias,
concentrag6es numa praca fechada, lugares onde o observador pode entrar, através
dos quais as pessoas entram, se locomovem, passam. Esquinas, pracas,
cruzamentos, complexos, confluéncias, pontos de encontro, concentragoes.
Constroem convergéncia e identidade entre grupos e podem ser indicadores de
estrutura. Os marcos sao também referéncias, mas externas, o observador ndo entra
neles. Em geral sdo um objeto fisico como um edificio, um sinal, uma montanha,
arvores, anuncios, fachadas de lojas.

Lynch (1997) fala em “andncios e sinais”, fachadas de lojas e de atividades
comerciais associadas a um elemento que também podem torna-lo marco. Como,
por exemplo, o reldgio Itau, na Avenida Paulista, o “M” do Mac Donald’s no Iguatemi
e a empena do mesmo shopping veiculada na lateral de um prédio na Avenida
Tancredo Neves, em Salvador (Figuras 3 e 4).
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Figura 3 - Empena na Av. Tancredo Neves
Fonte: Autoria prépria (2007).

Figura 4 - “M” da Mac Donald’s na Av. ACM (Em frente ao Shopping Iguatemi).
Fonte: Autoria propria (2007).

Entre esses elementos, os marcos, se destacam no nosso estudo, visto que
sdo elementos externos que preenchem a imagem da maioria dos observadores e
usados como indicadores de identidade, onde se enquadram os inUmeros anuncios
e fachadas de lojas, os quais, no ambito da comunicacéo, classificam-se como midia
externa.
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Essa concepcao de Lynch, quando associada com a midia externa, se
assemelha a de Ferrara (1999), visto que esta entende a publicidade como parte das
caracteristicas fisicas que constitui o tecido urbano, assim como as ruas, avenidas,
pracas, monumentos e, segundo Ferrara em conjunto com a abordagem histérica a
publicidade mostra o crescimento geografico das cidades obedecendo aos
imperativos do desenvolvimento do consumo e dos deslocamentos, cujo contexto
faz emergir dispositivos de divulgagdo de carater publicitario. Dessa forma situa a
modernidade como 0 momento em que o0 progresso tecnoldgico e cientifico alterou
profundamente as escalas de tempo e de espago. Nesse sentido é que os
elementos de midia externa emergem como um dos elementos mais visiveis no
espago urbano contemporaneo.

Lynch (1997) relata que o ordenamento unidirecional retira a polifonia da
metrépole, ou mais ainda, suprime-lhe a voz. Entdo, se a midia exterior é trabalhada
como elemento estranho a paisagem urbana, ela sempre vira para confrontar. Este
estudo trata-a como parte do cenario urbano, contudo destaca a necessidade de
interagir de forma mais equilibrada com os outros elementos que configuram a
paisagem.

Ja Canevacci (1997), interpreta a comunicacado urbana do ponto de vista
antropolégico, percebendo a cidade como um espago de multiplas vozes autbnomas
que ora se isolam, ora relacionam-se, “uma cidade narrada por um coro polifnico,
no qual os varios itinerarios musicais ou os materiais sonoros se cruzam, se
encontram e se fundem, obtendo harmonias mais elevadas ou dissonancias, através
de suas respectivas linhas melddicas”.

Canevacci (1997) afirma também que a compreenséo da cidade de S&o Paulo
passa pela questdo do ritmo, sendo que a metrdpole pode ser percebida pela
alternancia de trés ritmos de comportamento e de controle espago-temporal: a
imobilidade doméstica; a hipervelocidade noturna; e a lentiddo do passeio solitario.
Dimensdes que desenvolvem equivalentes modalidades de observagao capazes de
configurar uma rede que represente o tecido metropolitano. Além disso, o autor
observa que em Sao Paulo a vida social se desenvolve, sobretudo, em espacos
fechados — residéncias, shoppings, pequenos locais em moda e grandes instituicoes
culturais (SESCs, por exemplo). Se analisarmos a cidade de Salvador nesse
aspecto, podemos observar que além dos espacos fechados, a vida social também

se desenvolve nas populares festas de largo. Observa-se que nestes espacos
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segregam as classes sociais, visto que dentro da festa de largo que acontece ao ar
livre, estdo sendo criadas festas fechadas com significados diferentes para as
classes sociais mais privilegiadas, a exemplo da Lavagem do Bonfim que incorporou
a festa “Bonfim Light®” para satisfazer a classe média, e também aos camarotes e
blocos fechados que desfilam no carnaval da cidade de Salvador, excluindo as
chamadas “pipocas'®”.

Canevacci (1997) propde também um método para guiar o estudo da
comunicagdo urbana: querer perder-se, aceitar ser estrangeiro, desenraizado e
isolado, para atingir novas possibilidades cognitivas. Nas palavras do autor é preciso
estar dentro e fora do espacgo urbano. O distanciamento urbano e sua reconstrugéao
€ condigdo unica para sua compreensao. O olhar antropolégico € obliquo. Seu
angulo cognitivo é dado pela regulagem entre a “horizontalidade da empatia fusional
e a verticalidade da abstracdo visionaria”. Para o autor a paisagem torna-se opaca
pelo excesso de familiaridade e deve ser desvelada pelo enfoque interpretativo, por
um esforco metodolédgico rigoroso. Um esforco de estranhamento em relacao ao
super conhecido.

Canevacci (1997) opta por “dar voz a muitas vozes”, uma polifonia no objeto e
no método que narra a cidade através de diversas técnicas interpretativas e utiliza
uma linguagem “literaria” para representar marcos significativos da cidade. Monta,
dessa forma, um mapa que nao coincide com o territério, lembrando que todo mapa
€ parcial e simbdlico e 0 que se transfere do territério para o0 mapa, como afirma
Bateson (1972 apud CANEVACCI, 1997) é a diferenca. Seja diferenca de
vegetacao, de estrutura demografica, de superficie etc.

Canevacci (1997), assim como Freitag (2006) quando conceitua megalépole,

afirma ainda que a cidade é um espaco de conflito. Conflito gerado por uma
hiperinflagdo de signos que incorpora os conflitos de classe, sexo e etnia.

A sociedade da comunicacdo exprime os préprios conteludos
conflituais também através da competicdo dos signos, do crescente
processo de dessimbolizacao, da luta dos codigos e do status, que
envolvem todos os outros ambitos da sociedade contemporanea.
(CANEVACCI, 1997, p. 23).

° Evento fechado que faz parte do calendario de festas realizadas no verao baiano. Acontece na data
da festa religiosa da Lavagem do Bonfim.

"% Foligo que curte a festa sem pagar pelo abada do bloco carnavalesco, acompanhando-o do lado de
fora da corda.
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Os signos emanam idéias diretamente das novas paisagens da comunicagao.
Falam simultaneamente aos olhos e ouvidos do espectador, estimulando e
desenvolvendo a estrutura da sua atencdo, adestrando na atividade simultanea de
decodificacdo e dirigindo seu senso estético. H4A uma oferta cada vez maior de
signos por unidade de produto, assim como uma difusdo progressiva dos signos
sobre a superficie do corpo humano e do corpo da cidade, gerando isomorfismo

entre os territérios corporal, urbano e da midia.

O espaco urbano pode ser apreendido de maneiras distintas dependentes de
um conjunto de fatores externos e internos ao observador. Os fatores externos sdo
relativos ao meio onde o observador se coloca, referem-se ao campo de visao
experimentado pelo observador (angulo de visao, distdncia ao objeto e condi¢cdes de
luminosidade), enquanto que os fatores internos se referem ao proéprio individuo
(receptor de informacao) e reportam-se a aspectos de natureza psico-fisiolégica,
socio-cultural e espacgo-temporal, destaca os aspectos ligados a captacdo de

sensacgdes, as memdorias e aos valores.

As sensagdes sdo responsaveis pela entrada em contacto do individuo com o
meio ambiente e constituem-se na ligacao mais proxima e imediata da consciéncia
com a realidade objetiva. No caso do espago urbano, tém particular importancia os
sistemas sensoriais visuais e tactil-cinético. Para que se produzam sensacoes, é
preciso que se cumpram certas condi¢des, tanto por parte do meio ambiente como
por parte do individuo. As sensacdes ndao permitem uma reproducao da realidade,
mas fornecem o0s elementos para que a mesma ocorra na percepcao e na

consequente construcao de imagens mentais.

As membérias e os valores influenciam a estruturagdo dessas imagens e o seu
relacionamento com outras informagdes atribuindo ao conhecimento de uma cidade

uma interpretagéo pessoal da mesma.

Ao decodificar os sinais exteriores (atributos visuais) cada individuo descobre

fatos diferentes porque procura respostas para as suas préprias duvidas.

Em 1960, Lynch (1997) publicou A Imagem da cidade e, logo na introducao,
explica que se trata de um livro sobre o “aspecto das cidades” e que pretende
questionar a sua importancia e as possibilidades da sua alteragdo. O principal
objetivo é conferir um significado a forma urbana e para tanto desenvolve

metodologias de leitura e interpretacdo dos atributos visuais do espaco urbano.
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Defende que um meio ambiente ordenado pode atuar como referencial ou como
gerador de atividades urbanas.

O interesse de Lynch (1997, p. 3) concentra-se na legibilidade do meio
urbano, por ele definida como a “facilidade com a qual as partes podem ser
reconhecidas e organizadas numa estrutura coerente”. Destaca esta nogédo pela
importancia decisiva que assume no espaco urbano como fator basico de orientacao
e argumenta que no processo de orientagdo, o vinculo estratégico € a imagem
ambiental, a representacédo generalizada do espaco exterior.

Entende que a imagem é produto de sensagbes imediatas e da memoria de
experiéncias anteriores.

Assim, propde-se analisar a estrutura dessa imagem e dirige, portanto, o seu
esforco de sintese para identificar os elementos que constituem a estrutura da
imagem da cidade. Encontra cinco elementos constitutivos - as vias, 0os nés, os
elementos marcantes, os bairros e os limites, e defende que, uma vez conhecidos e
avaliado cada um deles segundo as suas préprias caracteristicas, € possivel operar
de um modo significativo sobre a cidade.

Este autor é frequentemente criticado pela falta de clareza que envolve a
definicdo das cinco categorias de elementos, como pela auséncia de uma relagcéao
hierarquica entre elas. Por exemplo, a uma escala de intervencao reduzida uma area
comercial pode funcionar como um bairro enquanto que numa escala mais vasta
pode ocupar a categoria de né. A diferenga entre um limite e uma via nem sempre é
distinta. Uma artéria pode ser em alguns casos, simultaneamente uma via e um
limite.

Conforme destaca Canevacci (1997), na comunicagado urbana a cidade € o
‘lugar do olhar” e por este motivo a comunicacdo visual se torna seu traco
caracteristico. Nesta perspectiva a variedade de estimulos visuais e informacgdes
que proliferam nas ruas, além dos contatos humanos possibilitados pela ocupagéo
coletiva configuram as cidades contemporaneas como ricos campos de
comunicacdo, conforme ressalta de forma fundamental Canevacci (1997). Sua
abordagem, quando confrontada com a de Link (1997) que restringe a formacéo da
imagem da cidade a analise dos cinco elementos (vias, limites, bairros, pontos
nodais e marcos) acaba por adquirir maior amplitude e relevancia.

Este carater predominantemente visual da comunicagcdo que se processa nas

cidades configura também a midia externa como elemento visual do espacgo exterior
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que interfere na forma do espaco urbano e o utiliza, fazendo parte das
transformacdes que acontece nas cidades.

2.4 AS MEGALOPOLES E AS METROPOLES

Como a atuacdao da midia externa € mais intensa nas grandes cidades,
buscou-se esclarecer sobre as denominagdes de megalépole e metrépole, visto que
se retomarmos a concepc¢ao de Ferrara (1999) sobre o crescimento das cidades que
obedecem ao desenvolvimento do consumo, podemos dizer que temos nas
metropoles e nas megalépoles uma proliferagdo dos elementos de midia externa
que emergem a partir do progresso das cidades.

Portanto, quando se fala sobre cidades vale tratar o processo de
megalopolizagdo que tem como principal critério, segundo Freitag (2006) o
crescimento descontrolado e desregrado da populagédo urbana, fazendo transbordar
os limites naturais administrativos da cidade.

Freitag (2002) esclarece o sentido de megalépole para facilitar o
entendimento do processo de megalopolizacao fazendo uma distingdo conceitual
entre "metropole” e "megaldpole”.

O termo "megalépole” ndo se refere somente a dimensao quantitativa da vida
urbana, mas também a uma dimensao qualitativa, ou seja, a uma forma especifica
da vida societaria em cidades gigantescas. Resume as caracteristicas essenciais da
"megaldpole” contemporanea de forma tipico-ideal como cidades gigantes com
crescimento triplicado nos anos 70, 80 e 90 (do século XX) devido a imigragao
descontrolada de populagdes das mais variadas origens (nacional e exterior),
gerando uma civilizagdo multicultural urbana que compde sub-culturas homogéneas,
mas entre si divergentes devido a nacionalidade, a classe social, a etnia, convicgdes
religiosas, grupos etarios, o género e os habitos sexuais dos habitantes da
megaldpole caracterizando-a com contrastes radicais que se refletem no tecido
urbano, nos materiais dos prédios, nos estilos arquitetonicos: apresentando as
contradicbes sociais dos prédios de luxo ao lado das favelas e corticos convivendo
com enormes centros comerciais (shopping centers), parques de diversao,
complexos empresariais, conglomerados bancéarios de alto luxo dos tempos poés-

modernos.
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Freitag (2002) destaca as megalopoles de hoje como os pontos de
cristalizacdo da economia mundial globalizada, como os sustentaculos da pés-
modernidade e atenta para o fato de que praticamente quatro quintos das
megalopoles do mundo contemporaneo encontram-se no hemisfério sul, o que
equivale a dizer que pertencem aos paises subdesenvolvidos ou em franco
desenvolvimento.

Segundo Freitag (2002), o conceito de "megaldpole" se torna mais nitido se o
confrontarmos ao conceito de "metrdpole”, tendo em vista que o conceito de

megaldpole contrapbe-se ao de metrdpole e cidade global.

As cidades globais s&o sitios fundamentais para os meios modernos
de servigcos e telecomunicagdes, necessarias para efetivar a gestao
das operagbes econbmicas globais. Elas também tendem a
concentrar as sedes de firmas, especialmente que operam em mais
de um pais. (SASSEN, 1994 apud FREITAG, 2002 p.155).

Quando se fala em "metrépole" também se tem em mente uma cidade
grande, mas ao contrario da megaldpole, a metrépole ndo chega a 10 milhdes de
habitantes e ndo acusa um crescimento populacional sensivel nas ultimas trés ou
quatro décadas. Ao contrario, na maior parte das metropoles do mundo registra-se,
hoje, um decréscimo da populacao, devido a taxas de natalidade baixissimas e um
controle rigoroso das imigragoes.

Segundo Freitag (2002), o termo "metrépole” denota uma cidade histérica, de
tradicdo centenaria. Especialmente as metropoles européias transformaram-se no
final do século XIX e comeco do século XX em capitais de nagcdes desenvolvidas,
centros da industrializagdo moderna e arquivos da cultura mundial.

As enormes riquezas materiais e simbdlicas compiladas nas metrépoles
transformaram-nas também em lugares de atracéo turistica, os quais consomem
seus bens materiais e simbdlicos. As metrdpoles européias demonstraram uma
extraordinaria habilidade em explorar o turismo. Gragas a preservacao e protecao de
suas riquezas culturais, ao controle dos refugiados emigrantes, as suas instituicées
de assisténcia social, aos seus sistemas viarios e de transportes aéreos, onde se
registram os movimentos de passageiros e os fluxos de turistas e refugiados.

Daus (1997) fala da "terceiromundializacdo" das metrépoles européias,
Freitag (2002) d& preferéncia ao termo "megalopolizagdao" e afirma que “os dois

termos se referem a mesma coisa. Ambos procuram dar conta dos radicais
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processos de transformacdo da vida humana no globo terrestre, que se refletem nos

modernos espagos urbanos”.

Em quase todas as partes do mundo artistas, cineastas, escritores e
poetas detectaram esse fenbmeno da megalopolizagdo. Com sua
maior sensibilidade as novas formas de sociabilidade que as
megalopoles fazem emergir, eles traduziram esses fendmenos em
seus filmes, romances, pecas de teatro ou poemas. (FREITAG,
1998, p. 146).
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3 OLHANDO A CIDADE DE SALVADOR

3.1 A CIDADE DE SALVADOR

A chegada de Tomé de Souza em 29 de marco de 1549 é uma das datas que
registra a fundacdo da cidade de Salvador. Conforme registro de historiadores, no
fim desse ano era bem pequeno o numero de edificagdes ja terminadas. Um
hospital, a Ribeira das Naus'', e outras poucas obras que ndo davam propriedade a
fundacdo da cidade. Segundo escreve Carneiro (1980, p. 57), “0 senso comum
sugere que ndo houve tal ceriménia, que Tomé e sua gente, tendo dado inicio as
obras da Cidade, foram se instalando como puderam a medida que o permitiram as
circunstancias”.

E exatamente o que se pode constatar no livro Raizes do Brasil onde Holanda
(1997) desenvolve uma tipologia das cidades coloniais latino-americanas, além de
pontuar algumas das mazelas de nossa vida social, politica e afetiva, entre elas a
incapacidade para separar 0 espago publico do privado. Holanda (1997), através de
uma comparacdo dos colonizadores portugueses com a colonizacdo espanhola,
mostra que enquanto os espanhdis projetavam sua cidade como verdadeiros
“ladrilheiros” quando utilizavam o modelo chamado de grade'? os portugueses
deixavam que as leis naturais determinassem a forma e a maneira de expansao do
tecido urbano, agindo como “semeadores”, langcando suas construcdes
(metaforizadas nas sementes) ao acaso, deixando para tras valores como a
estabilidade e o esforco sem perspectiva de proveito material imediato. Dessa forma

Holanda interpreta a sociedade brasileira através do passado, buscando a esséncia

! Instalagdo portuaria, sob administragdo fazendaria durante quase todo o periodo colonial, existente
nos portos do Rio de Janeiro, Salvador, Belém e Recife, pelo menos. Destinava-se a alojar os
estaleiros de construgdo naval e de reparos, inclusive a "carenagem” (limpeza dos cascos). Essas
reparticdes, anexas as alfandegas e integradas nas Provedorias da Fazenda Real, surgiram no Brasil
em 1549, no governo de Tomé de Sousa. Nessa época e por mais dois séculos foram dirigidas por
funcionarios denominados "patrées mores", aos quais cabia também a "praticagem", a fiscalizagao do
porto, a inspec¢ao dos armazéns e a realizagao das carenagens. (RIBEIRA..., 2007).

'2 Toda rede urbana seguia 0 esquema basico da grade, assim denominada pelo sociélogo
americano Richard Sennett, enquanto outros urbanistas costumam chamar de tabuleiro de xadrez.
Neste modelo, o centro tinha a forma de um quadrado formando um espago livre. Perpendicularmente
ao meio de cada lado irradiavam-se as quatro principais artérias de circulagdo, que avangavam no
territério sem outras limitagées. O resto do plano da cidade eram consequéncia deste tragado inicial.
As demais ruas, avenidas, quarteirdes e pragas pareciam ter sido tragadas com régua, formando
paralelas, cruzamentos em angulo reto e novos quadrados (FREITAG, 2002).
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do homem brasileiro na sua histéria e visualiza a influéncia da colonizagédo
portuguesa na estrutura politica, econdémica e social do Brasil °.

Dai a razao das primeiras cidades coloniais portuguesas, como Salvador, Rio
de Janeiro, Sao Luiz e Porto Alegre acompanharem as linhas sinuosas das baias e
peninsulas, ocupando cumes de montanhas e baixadas de planicies, como se
aconchegando junto as exoticas paisagens.

Com o governador Tomé de Souza vieram nas embarca¢cées mais de mil
pessoas. Trezentas e vinte nomeadas e recebendo salarios; entre eles o primeiro
médico nomeado para o Brasil por um prazo de trés anos: Dr. Jorge Valadares; e 0
farmacéutico Diogo de Castro, seiscentos militares, degredados, e fidalgos, além
dos primeiros padres jesuitas no Brasil, como Manuel de Nébrega, Jodo Aspilcueta
Navarro, e Leonardo Nunes, entre outros. As mulheres eram poucas, o que fez com
que os portugueses radicados no Brasil, mais tarde, solicitassem ao Reino o envio
de noivas.

As condicoes de defesa militar tiveram grande importancia na escolha desse
trecho da costa que deu origem a cidade de Salvador, pois, além das caracteristicas
naturais do local escolhido para “plantar” a sede do governo geral da cidade, o ponto
mais alto da costa, com terreno irregular, mais para dentro da baia, a fortaleza
deveria ser edificada de acordo com “tracos e amostras” que Tomé de Souza levava.
Os fortes marcavam os pontos extremos da cidade na parte alta e na parte baixa.

No periodo da construcdo da cidade, toda a populacdo que ali habitava
enfrentava dificuldades nas condicées de moradia. Conforme destaca Carneiro
(1980, p. 68) “os indios, muitos deles trabalhavam nas obras da Cidade, terdo
ensinado aos portugueses a maneira de construir, rapidamente, com varas, cipés e
plumas de palmeira, pequenos habitdculos protegidos do sol, onde pudessem
descansar em paz”.

No comeco da cidade eram os representantes da igreja catblica que
mantinham o atendimento a populagéo nos aspectos de saude e educacdo. Carneiro
relata que existia uma relagdo cordial entre os jesuitas e os homens do governo
geral e o governador procurava satisfazer suas necessidades pessoais, as quais
eram poucas e de satisfacao facil como ferramentas de carpinteiro, sementes, livros.

Os padres ainda tinham direito a um valor mensal para mantimento.

'3 Holanda (1997) pontua algumas das mazelas de nossa vida social, politica e afetiva, entre elas a
incapacidade secular para separar o espago publico do privado.
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Além das cercas construidas, os limites da cidade eram compostos pela
paisagem natural: o mar, a montanha. Mais tarde foram construidos os muros de
taipa.

Assim, a sociedade ia se moldando e a0 mesmo tempo a fisionomia da
cidade se constituia.

Brevemente ocorreu a saturacao do espaco inicialmente escolhido devido a
concentragao urbana no sul e 0 movimento das construgdes foi se deslocando para
o norte, nas imediagdes do bairro do Santo Antonio Além do Carmo. A Graca e a
Barra logo foram influenciadas pela urbanizacdo da cidade, atraindo moradores.
Assim, a cidade de Salvador foi crescendo naturalmente dentro de suas diferentes
etapas histéricas.

Ap6s Tomé de Sousa, Duarte da Costa foi o governador geral do Brasil,
chegou a 13 de Julho de 1553, trazendo 260 pessoas, entre elas seu filho Alvaro,
jesuitas como José de Anchieta, e dezenas de 6rfas para servirem de esposas para
os colonos. Mem de S4, terceiro governador geral, que governou até 1572, também
contribuiu com uma grande administracdo. A cidade de Salvador vive sua primeira
grande crise com a invasdao holandesa, que forca a expansao urbana. Desterro,
Palma e Saude sao os novos bairros, na nova cumeada ocupada. Antes, em 1608,
os aterros provocados pelo homem comegam a dar nova feicdo a capital do Brasil.
Os seculares ataques pelo mar continuaram nos anos setecentos, quando o
especialista em arquitetura militar Jodo Massé elabora um plano de fortificagdo para
a cidade. Era a Coroa retomando o planejamento urbano da sua colbénia. Mas € a
Igreja que, com a fé e a festa dos devotos, principalmente negros, vai semeando o
morar nos arrabaldes mais afastados.

Mas logo o descontrole tem inicio. Em 1877, o engenheiro José Antonio
Caldas acusa o crescimento desordenado da area do comércio, onde as edificacoes
avangcam sobre o mar, em mais aterro, tempo em que ndo havia a militAncia dos
ambientalistas e 0os negocios estavam em primeiro lugar. Um exemplo marcante foi a
construgdo da Casa da Alfandega, um prédio em escala monumental, em estilo
neoclassico construido sob o mar, hoje o famoso Mercado Modelo (Figura 5), que foi
tombado pelo IPHAN'* em 1996.

O Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN) é uma autarquia do Governo do
Brasil, vinculado ao Ministério da Cultura, responsavel pela preservagéo do acervo patrimonial,
tangivel e intangivel, do pais. (WIKIPEDIA, 2007).
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Figura 5 - Mercado Modelo, 2004
Foto: Risoleta Cardoso (2004)

Em 1786 foi apresentado ao governo um plano urbano para Salvador que se
restringia a pavimentagcdo das principais ruas (alinhamentos e recuos de muros e
jardins). Em 1831 destacaram-se a lluminagdo da Montanha, a Urbanizacdo da
Peninsula de Itapagipe, a Sustentacdo da Montanha e a abertura de novas ladeiras
comunicando a Cidade Alta a Cidade Baixa, além da Canaliza¢do do Rio das Tripas.
Em 1850 foi feita a chamada grande obra na Cidade Alta, a abertura da rua vala,
utilizando pela primeira vez uma via de vale, situada entre as duas cumeadas
tradicionais da evolugcao urbana de Salvador. As principais obras da época foram o
calgcamento das ladeiras de acesso a Cidade Baixa, a constru¢do do Cemitério de
Quintas e a construcao das estradas: Largo da Vitéria/ Barra, Graga/ Barra (Figura 6,
7¢e8).



Figura 6 - Pavimentagao e arborizagado da Av. Sete de Setembro, bairro da Barra (Em frente ao
Farol da Barra)

Fonte: Bahia Antiga (2007).

Figura 7 - Ladeira da Barra, final do século XIX
Fonte: Bahia Antiga (2007).
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Figura 8 - Ladeira da Barra, foto tirada a partir da Igreja de Santo Anténio da Barra, anos 40
Fonte: Bahia Antiga (2007).

Em 1859 foi inaugurado o Plano Inclinado Gongalves. Em 1870 a construcao
de uma linha férrea, ligando a Barroquinha ao Engenho da Conceicdo. Nessa época
o Campo Grande (Figura 9 e 10) assume a funcdo do centro de ligacdo entre a
cidade e os principais bairros distantes, pois € feita a ligagdo entre este bairro e o
Largo da Vitoria, através da Estrada da Vitoria.

Figura 9 - Campo Grande no século XIX, atual vista do Hotel da Bahia
Fonte: Bahia Antiga (2007).
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Figura 10 - Campo Grande, 1912
Fonte: Bahia Antiga (2007).

Em 1873 foi construido o Elevador Lacerda (Figura 11), uma edificacao
valiosa sob o ponto de vista funcional de transporte, mas também histérico, social e
turistico. Em 1880 a linha de bondes que ia da Barroquinha até a Povoacao do Rio
Vermelho foi construida. Em 1911 o servigco de bonde ja servia totalmente ao espaco
urbano. Neste mesmo periodo ainda podemos destacar a Ligacdo Cidade Alta/
Cidade Baixa plenamente satisfatéria. Amplia-se a area do Comércio (aterros);
Construgédo da Avenida Frederico Pontes: Principal via de interligagdo Comércio/
Calcada/ Suburbios/ ltapagipe; Construcao da Avenida Sete de Setembro.

Figura 11 - Elevador Lacerda, final do Século XIX, Praga do Conselho
Fonte: Bahia Antiga (2007).
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Entre 1932 a 1950 ocorreu a chamada Frente de expans&o horizontal da
cidade quando foram aprovados cerca de 40 loteamentos de vulto (30.100 lotes) por
diversas areas da cidade, sem contrapartida de infra-estrutura correspondente,
gerando problemas que se refletem até os dias atuais.

Em busca do crescimento ordenado, em 1935 acontece a Semana do
Urbanismo objetivando criar consciéncia urbanistica buscando uma expansao
racional e metddica, pondo em discussdo a estrutura urbana obsoleta, além de
graves problemas sanitarios. Em 1943 implanta-se o Escritério do Plano Urbanistico
da Cidade do Salvador (EPUCS), um plano extremamente ambicioso, detalhado e
minucioso. Em 1948 ocorre a aprovagao do Decreto Lei n°701 que regulamenta o
Loteamento, Parcelamento e Uso do solo, 0 que consolida a criagdo da Comissao
do Planejamento Urbanistico da Cidade do Salvador (CPUCS), ndo mais como
atividade de consultoria, mas como atividade prépria da Prefeitura. Em 1959 foi
criado a Superintendéncia de Urbanizacdo da Capital (SURCAP) e entdo o arrojado
sistema viario proposto no plano comecou a ser implantado. Em 1975 surgem as
Primeiras idéias sobre a elaboracdo do Plano Diretor Urbano (PLANDURB), um
plano com uma magnitude comparavel a do EPUCS e em seguida o Estudo de Uso
do Solo e Transporte (EUST).

Em dezembro de 1983 a Lei n® 3.345 que instituia o processo de
planejamento e da participacdo comunitaria foi sancionada. A partir dai comecaram
a serem tomadas as providéncias em busca da consolidacdo dos instrumentos
indispensaveis ao disciplinamento do crescimento ordenado da cidade objetivando
se criar um modelo de desenvolvimento espacial que se consolidou com o Plano
Diretor de Desenvolvimento Urbano de 1985.

Com o passar do tempo e com as transformagdes ocorridas, o bairro do
Comércio, historicamente o centro de negécios em Salvador, ficou pequeno para o
crescimento da cidade, que sofria o impacto da industrializacdo da regido
metropolitana, com o advento do Centro Industrial de Aratu e do Pdlo Petroquimico
de Camacari. Nos dias de hoje podemos visualizar no Comércio o reflexo da
modernidade na arquitetura e no uso da midia externa para difusdo do consumo, a
exemplo da empena circulada em vermelho instalada na lateral do prédio na avenida

da Franca (Figura 12 e 13).
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Figura 12 - Avenida da Franca, comércio nos dias de hoje em contradi¢gdo ao cendrio do mesmo
local no século XIX
Fonte: Jornal A Tarde (2007).

Em 1975, a inauguracdo do Shopping Iguatemi abria espaco para os novos
centros financeiros, nas avenidas ACM (Figura 13) e Tancredo Neves (Figuras 14).
Atualmente, a tendéncia de expansdo em Salvador é para a Avenida Luiz Viana
Filho, Paralela, onde estdo as mais importantes areas ambientais da cidade e que
abriga espécies em extincdo da fauna e flora que provavelmente serd suprimida

para dar lugar a novos empreendimentos.

Figura 13 - Avenida ACM, 2006
Foto: Bruno Levindo (2006).

Salvador hoje é muito distinta daquela cidade existente até o século XIX.
Novos bairros surgiram e cresceram. A regidao do Iguatemi/ Avenida Tancredo Neves

€ o exemplo mais marcante desta nova configuracdo urbana. Nos anos 50 iniciou-se
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a expansao horizontal desta area e a segregacdo urbana em Salvador,
transformando-a na area de maior expressao do processo de periferizagdo sécio-

espacial da cidade.
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’

Figura 14 - Avenida Tancredo Neves, 2007
Fonte: Autoria prépria (2007).

Nos anos 50 Salvador comeca a conhecer a modernizacao: novas atividades
econdmicas, a exemplo da exploracdo do petréleo na Refinaria Landulpho Alves
(RLAM) localizada no municipio de S&o Francisco do Conde, no estado da Babhia,
pertencente a Petrobras. Homens e maquinario mudaram toda a paisagem de um
contexto até entdo baseado nas culturas do cacau e do fumo para uma realidade
pré-industrial, inclusive ja podiam ser vistos naquela época a atuacdo da midia
exterior também representando essa modernizacdo pos-bélica, como podemos
constatar na figura 15, logo abaixo, que mostra em destaque (circulo vermelho) ao
fundo cartazes de empresas de bebidas afixados na parede de um edificio
divulgando suas marcas (Crush e Coca-Cola).
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Figura 15 - Presenga de midia exterior nas ruas de Salvador, 1946
Foto: Pierre Verger (1946).

Em finais do século XIX Salvador ja contava com alguns jornais diarios,
dentre os quais o Diario de Noticias e o Jornal da Bahia, os de maior circulagéo.
Veiculos que ja formavam opinido, mas ainda restritos a uma elite, um grupo
privilegiado de individuos em torno dos negédcios, a politica e o funcionalismo
publico. A midia certa para o varejo de moda, ao estilo do Park Royal e do Bom
Marché dos franceses. Entretanto, alguns produtos estavam a exigir veiculos
capazes de atingir targets sociais mais elasticos, ou seja: o povo. A comecar pela
industria farmacéutica que, entdo, inundava o mercado de produtos para as
pequenas doengas ou incdmodos do cotidiano: dores de cabecga, cdlicas, tosse e
bronquites. Do mesmo jeito a industria do fumo, que ja despontava como grande
anunciante, tornando-se em pouco tempo o maior produto de consumo do pais. E
nesse quadro de uma demanda que precisava ser atendida que Laboratorios e
Industrias de Fumo criam em Salvador um veiculo, de fato, popular. Nascem os
primeiros painéis ao ar livre, de inicio pequenos cartazes em molduras de ferro,
instalados em prédios publicos. Painéis de pequeno porte diante de uma cidade
acanhada, de ruas estreitas e escuras, ainda mal iluminadas com lampadas a base
de 6leo de baleia.

Com as transformacdes vivenciadas Salvador comeca a adquirir feicoes de

metrépole. Alarga-se a Rua Chile e Avenida Sete, aterra-se o Bairro Comercial
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(surge o Bairro das Nacdes) na Cidade Baixa, nasce a Avenida Oceanica.
Multiplicam-se as linhas de bondes. Com uma cidade mais ampla e arejada e
teoricamente mais moderna, a midia de rua ganha impacto e importancia. No novo
contexto 0s pequenos cartazes passariam despercebidos. Surgem, entdo, os
grandes painéis, precursores dos anuncios de neon, coqueluche dos anunciantes a
partir dos anos 30. Painéis de grande porte como o anuncio da Fratelli Vita no
Elevador Lacerda, em 1919 e o painel gigante da Thripol (remédio energético)
instalado na ribanceira do Palacio do Governo.

Salvador hoje sofre um rapido processo de mudanca, com fortes reflexos
sobre a estrutura urbana antiga e recente. Da Praca da Sé ao Shopping Barra, do
Shopping Iguatemi ao Salvador Shopping, do antigo centro aos varios centros e sub-
centros descentralizados, dos conjuntos habitacionais onde uma forga de trabalho
disputa metros quadrados de espago pouco habitavel a monumentalidade dos
prédios dos bairros nobres, conforme escreve Benjamin (1989) "a cidade se espalha
em milhares de olhos, em milhares de objetivos" e se fragmenta no transito, no
comércio, na publicidade, na moda, no trabalho e na festa, mostrando outras

fisionomias.

Na década de 50 a cidade iniciou sua expansdao no comércio de atacado e
secos e molhados quando foi criada a rede Paes Mendonga (1959). Com o tempo
foram surgindo outros grandes grupos de varejo espalhados nos mais diversos
bairros da cidade, possibilitando a populacdo comprar com mais comodidade nos
supermercados e hipermercados o0s itens que antes eram encontrados apenas em
feiras. Além disso, nos supermercados também eram oferecidos produtos de
vestuarios, moveis e eletrodomésticos e ndo apenas produtos alimenticios e de
higiene.

Como a publicidade visa essencialmente a venda de produtos, esta expansao
do comércio contribuiu para a expansdo dos anuncios publicitarios que, além de
preservar o espac¢o das marcas tradicionais, introduziam novas marcas e produtos,

destacando suas utilidades.

Apobs a construgdo do Shopping Iguatemi, em 1975 a expansao dos grandes
shoppings persiste, depois de inaugurado o Center Lapa, no centro da cidade, a
cerca de 10 anos, foi inaugurado recentemente (2007) na Avenida Tancredo Neves

o Salvador Shopping.
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Quanto as industrias de Salvador, a maioria esta localizada na Regiao
Metropolitana, em grandes parques industrial e automotivo, destacando-se o Centro
Industrial de Aratu (CIA) e o Pd6lo Petroquimico de Camacari.

Apesar de toda transformacdo observada na cidade de Salvador as
caracteristicas opostas de beleza e desigualdade prevalecem. Salvador é a terceira
maior cidade brasileira, com quase trés milhdes de habitantes e apresenta ainda
qualidades naturais: mar azul de 4guas quentes, colinas, lagoas e matas. E, ao
mesmo tempo, é recordista em desemprego (entre todas as capitais do pais),
precariedade no esgotamento sanitario e pior capital no que se refere a educagao,
segundo o indice de Desenvolvimento Educacéo Basico (IDEB) o que contribui para
o0 atraso nas relagdes de convivio social e geracao da problematica das diferengas.

Diferencas econdmicas, étnicas, sociais e culturais no espago urbano. Esta
segregacao constitui uma caracteristica das cidades contemporaneas e desde a
primeira metade do século XX é objeto de preocupagdes de urbanistas. Inicialmente
a analise da segregacao se reportava a divisdo entre brancos e negros, estendendo-
se posteriormente entre categorias sécio-ocupacionais, comandada pela dinamica
de mercado onde predomina a diferenca de classe. No caso especifico de Salvador,
nos primordios da cidade essa segregacao ja se definia no interior dos domicilios
com a separagdo de escravos e agregados nos andares inferiores dos sobrados.
Conforme relata Carvalho e Pereira (2006) em termos de inser¢cdo urbana, os
primeiros sinais de segregacao por estratificacdo de renda no espaco construido se
manifestam nas franjas da ocupagao continua, com as novas habita¢des edificadas
no final do século XIX para as familias ricas, partindo do que era entdo o centro da
cidade, na direcao sul (Campo Grande, Vitéria e Gracga). E, para as familias pobres,
na dire¢do norte (Lapinha, Soledade e Cidade Nova).

Com a difusdo do paradigma das cidades globais marcadas por uma
tendéncia a polarizagao social e espacial a segregac¢ao social ganha mais destaque.

Enfatizando o carater histérico e plural desse fenébmeno, porém,
outros estudiosos consideram que a segregacao pode ser analisada
a partir do grau de proximidade espacial ou de concentracado
territorial de familias pertencentes a um mesmo grupo, seja definido
em termos étnicos, socioecondmicos ou até religiosos, entre outros
aspectos, com a concentragdo de determinados grupos em locais
especificos das cidades e a constituicao de grandes areas
relativamente homogéneas. (CARVALHO; PEREIRA, 2006, p. 20).
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Essas tendéncias vém interferindo na conformacdo do espaco e na
apropriacao diferenciada pelas classes de divergentes categoriais sociais da cidade
de Salvador e em sua regido metropolitana. A propria expansdo da estrutura
espacial da cidade de Salvador devido a fatores como reestruturacao do centro da
cidade, que deixa suas fungbes predominantemente residenciais nos anos quarenta
transportando a populacédo de alta renda ali instalada para outros espacos, enquanto
a populacao de baixa renda passa a ocupar as velhas edificacées fazendo crescer
novas demandas residenciais, expandindo a periferia urbana, antes representada

pelos fundos de vales e por outras areas ainda nao urbanizadas.

As divergéncias sécio-econdmicas consequentes da expansao que reforca a
presenca de grandes centros de compras e lazer retratam as muitas alteracdes
ocorridas no espago publico da cidade de Salvador como exemplos de
transformagéo da paisagem que traz consigo, na maioria das vezes, a destruicdo de

caracteristicas significativas da imagem de uma cidade.

Para atender aos habitos modernos capazes de promover seu poder
extravagante de dominar o espago natural com o objetivo de torna-lo mercadoria os
espacos territoriais da cidade também foram readaptados para a industria do
turismo, do lazer e da especulagdo imobiliaria. No contexto da transformacéo o
pedestre, o transporte coletivo, os servicos de infra-estrutura de captacdo e
tratamento dos esgotos talvez ndo tenham sido os elementos mais considerados.

Conforme Portella cita no prefacio de Freitag (2002) “toda cidade real traz
dentro de si a cidade imaginaria” e com tais transformacdes altera-se o conforto

ambiental, a emogao do usuario e o imaginario da cidade.

[...] a questdo ndo seria mais a de delimitar o espago fisico das
cidades, e sim seus contornos muitas vezes francamente inscritos
no espago de seus conjuntos, ou ainda a de interrogar sobre a
“cultura” nas suas periferias, isto é, sobre a maneira como ai se
organiza o social em torno do medo, do enfraquecimento [posterior]
das redes de vizinhanca e do reforco daqueles cuja escolha estaria
no futuro mais ligada a comandos visuais. (BOURDIN;
HIRSCHORN, 1985, p. 149).

Quanto a estrutura urbana, a peculiaridade de Salvador reside ndo apenas no
fato da diversidade de lugares, ambientes e sitios de fortes atrativos visuais, como

numa individualidade no conjunto das metrépoles brasileiras pelo modo e ritmo em
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que se processa a vida urbana. E os modos e ritmos da vida urbana estao
diretamente relacionados com as praticas sociais dos grupos humanos.

Disperta-se para a existéncia de elementos propulsores dos ritmos da vida
urbana e entre eles enquadra-se a publicidade e, consequentemente seu veiculo
eminentemente urbano: a midia externa. Categoria forte na percepg¢ao dos espacos,
assim como o mar, pracas, alguns tipos de edificacées, acidentes geograficos,
avenidas, etc., a midia externa preenche os espacos da cidade e é tida como veiculo
que acentua a contraditéria relacao entre os desejos oferecidos pela publicidade e
as condi¢oes de renda da populagéo urbana.

A exemplo de um painel front light (Figura 16) visto nos dias atuais nas ruas
de Salvador que dizia: “Sua TV LCD em dez vezes sem juros”, (ver mensagem
circulada em amarelo na Figura 18) além de aliar a mensagem escrita com a
imagem da TV, ou melhor, varias imagens repetidas da TV LCD seduzindo o olhar
do individuo que anda pelas ruas e o persuadindo para a compra de um
equipamento que custa nada mais de que dois mil e novecentos reais, 0 que

equivale a pouco mais que seis salarios minimos.

Figura 16 - Painel na Estrada do Céco
Nota: Elaboragao da propria autora (2007).

Esses aspectos coexistem lado a lado com a nossa experiéncia sensorial e
estética da cidade provocando a interacdo com os anuncios publicitarios que

vertiginosamente cativam as escolhas de consumidores.
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Conforme Lacoste (1993 apud SERPA, 2007) as estratégias de localizacao
dos meios hegemobnicos de comunicacdo se dao em pequena escala em espacos
grandes e abstratos, enquanto que em grande escala nos espagos concretos e
cotidianos. Serpa compreende 0 espaco publico como o espaco da acao politica e o
assume como espago social que abraga as relagbes de producdo e serve de
instrumento para a homogeneizacdo quando cita Lefebvre (1999, p. 92): “Se o
espaco publico é, sobretudo, social ele contém antes de tudo as relagcdes de
producdo, que, por sua vez, enquadram-se nas relacdes de poder, nos espacos
publicos, mas também nos edificios, nos monumentos e nas obras de arte.” Lefebvre
(1999) ainda apresenta a segmentagado das praticas espaciais quando, englobando
producéo e reproducéo, traz a afirmagéo quanto a escolha de lugares especificos e
conjuntos espaciais caracteristicos para cada formacdo social, assegurando
continuidade de um quadro de relativa coeséo.

Nesse panorama a midia externa extrapola o campo funcional para assumir
valores simbdlicos vinculados ao espaco percebido, muitas vezes adaptados e
condicionados pelas praticas ideolégicos dos grupos sociais.

As mudancas provocadas pela expansdo do comércio refletem na exploracao
publicitaria que negocia o espaco publico e fazem surgir, em uma geragao quase
espontanea, nos belos canteiros centrais mais outdoors, utilizando-se principalmente
a feicdo do que se concebe provisoério em razdo das datas especiais (Natal,
carnaval, etc.), com a tendéncia de se tornar permanente devido ao fato da
periodicidade das festas e datas especiais existentes na Bahia. O natal e o carnaval
de Salvador sao exemplos disso, pois no periodo destas festas a cidade é da
empresa que pagar pelo seu patrocinio, 0 que podemos constatar na (Figura 17),
que mostra as pecas de comunicagao visual instaladas na avenida oceanica, no
bairro da Barra, um dos circuitos do carnaval baiano, além de painéis front light
expondo as marcas patrocinadoras do evento no Morro do Cristo.
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Figura 17 - Avenida Oceanica na Barra transformada para o periodo do carnaval.
Painéis dos patrocinadores (circulados em vermelho) foram instalados no Morro do
Cristo

Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

Observa-se entdo, intricadas a beleza das cidades contemporaneas a
configuracdo das crises que pairam sobre elas. As cidades contemporaneas
configuram paisagens catastréficas, testemunhos da faléncia de nossos parametros
de governabilidade, visto que o poder pubico é detentor de uma modelacao
normativa a ser seguida. Multiplicam-se os desastres ambientais e a pobreza
aparece como um dos aspectos marcantes da cidade contemporanea e que vem se
agravando desde o final do século XX e inicio do atual ficando cada vez mais dificil
de ser contida.
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4 OLHANDO A LOGO

4.1 A COMUNICACAO VISUAL

Comunicar-se é uma necessidade basica para o ser humano. A comunicacao
€ essencial para que o homem assuma o seu papel de sujeito no meio social. De
acordo com Habermas (1987), em sua teoria da agdo comunicativa, as
comunicagdes que os sujeitos estabelecem entre si, mediadas por atos de fala,
dizem respeito sempre a trés mundos: 0 mundo objetivo das coisas, o0 mundo social
das normas e instituicbes e 0 mundo subjetivo das vivéncias e dos sentimentos. As
relacdes com esses trés mundos estao presentes, ainda que ndo na mesma medida,
em todas as interagdes sociais.

A cada um desses mundos correspondem diferentes pretensdes de validade.
Ao mundo objetivo correspondem pretensdes de validade referentes a verdade das
afirmacgdes feitas pelos participantes no processo comunicativo. Ao mundo social
correspondem pretensdes de validade referentes a correcdo e a adequacao das
normas, € ao mundo subjetivo das vivéncias e sentimentos correspondem
pretensdes de veracidade, o que significa que os participantes do didlogo estejam
sendo sinceros na expressao dos seus sentimentos.

No que diz respeito tanto a coordenacao de acdes, como as avaliacdes éticas
e as manifestacées subjetivas, a linguagem ocupa um papel fundamental. A
legitimagéo dos valores—verdade, corre¢cdo normativa e veracidade, que toda a acao
comunicativa pressupde, ndao € alcancada por uma racionalidade meio-fim, mas
somente pela argumentacado em fungédo de principios reconhecidos e validados pelo
grupo.

Habermas (1987) prop6e um modelo ideal de agdo comunicativa, em que as
pessoas interagem e, através da utilizagdo da linguagem, organizam-se socialmente,
buscando o consenso de uma forma livre de toda a coagéo externa e interna.

Habermas apresenta a situagéo linguUistica ideal: o discurso. Para Habermas
(1987), discurso refere-se a uma das formas da comunicacédo ou da “fala”, que tem
por objetivo fundamentar as pretensées de validade das opinides e normas em que
se baseia implicitamente a outra forma de comunicacdo ou “fala”, que chama de

“agir comunicativo” ou “interacao”.
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Para Habermas (1987), a subjetividade do individuo nao é construida através
de um ato solitario de auto-reflexdo, mas, sim, é resultante de um processo de
formacao que se d4 em uma complexa rede de interacées. A interagdo social €, ao
menos potencialmente, uma interagdo dialégica, comunicativa. A penetracdo da
racionalidade instrumental no ambito da acdo humana interativa, ao produzir um
esvaziamento da acdo comunicativa e ao reduzi-la a sua prépria estrutura de acao,
gerou, no homem contemporaneo, formas de sentir, pensar e agir fundadas no
individualismo, no isolamento, na competicdo, no calculo e no rendimento, que estao
na base dos problemas sociais.

Tendo em vista que 0 homem nao reage simplesmente a estimulos do meio,
mas atribui um sentido as suas agdes e, gracas a linguagem, é capaz de comunicar
percepgdes e desejos, intengdes, expectativas e pensamentos, Habermas vislumbra
a possibilidade de que, através do dialogo, 0 homem possa retomar o seu papel de
sujeito.

Como abordado por Habermas (1987), para se tornar mais pratico o homem
aprendeu a se comunicar por palavras; para se tornar mais préximo desenvolveu a
comunicacao pelo tato e para se tornar mais rapido, langando mao de varias
tecnologias, aprendeu a se comunicar através de equipamentos.

Assim como o homem, se levarmos em conta a variedade dos signos que sao
emitidos no espaco urbano, podemos considerar a cidade como um ambiente
polifénico.

As cidades contemporaneas se configuram como ricos campos de
comunicacao, seja pelos contatos humanos possibilitados pela ocupacéo coletiva ou
pela variedade de estimulos visuais e de informagao que proliferam nas ruas, quase
tudo que vemos no meio urbano nos comunica de alguma forma.

A esse respeito, Canevacci (1997, p. 17) explica: “a cidade em geral e a
comunicagdo urbana em particular comparam-se a um coro que canta com uma
multiplicidade de vozes autbnomas que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se
umas as outras, isolam-se ou se contrastam [...]". Em perspectiva semelhante,
Canclini (1999, p. 131), compara a cidade a um videoclipe — “montagem
efervescente de imagens descontinuas” — pois nela “tudo é denso e fragmentério.
Como nos videos, a cidade se faz de imagens saqueadas de todas as partes”.

O espaco polifénico e heterogéneo da urbe abriga uma diversidade bem

maior de elementos comunicacionais do que aqueles que seremos capazes de



68

estudar aqui, por isso nosso recorte abordarda apenas os signos de comunicacao
urbana que por sua visualidade transmitem algum tipo de mensagem, informacéao ou
sensagdo. Neste grupo englobamos apenas o sistema signico da midia exterior,
tendo em vista a crescente presenca destes no ambiente urbano, pois apesar da
intensificagcdo no modo de se comunicar que ocorre junto a realidade da sociedade
industrial moderna e apesar de percebermos os outros tipos de comunicacdo, as
imagens prevalecem em relagéo a linguagem verbal e o carater predominantemente
visual torna-se uma caracteristica marcante da comunicacdo que se processa nas

ruas das grandes cidades.

Pela visdo podemos perceber imagens e palavras e langar mao de uma delas
(ou de ambas) para receber ou passar uma mensagem. Tanto as palavras como as
imagens possuem peculiaridades que devem ser percebidas quando da sua criagao
para que a mensagem seja clara e objetiva. Tudo tem que estar no seu devido lugar,
obedecendo a regras particulares para que o resultado se torne um conjunto
agradavel e convidativo.

Nessa perspectiva, &reas especificas de comércio tém desenvolvido

linguagens e simbolos préprios, que os identificam no mundo, os logotipos. O nome

s

curto para estes simbolos € "logos". Um logotipo refere-se a forma particular como o
nome da marca é representado graficamente, pela escolha ou desenho de uma
tipografia especifica. E um dos elementos graficos de composigdo de uma marca,

algumas vezes € o Unico, tornando-se a principal representacao grafica da mesma.

O simbolo e o logotipo séo formas de grafar a marca, de torna-la
visualmente tangivel. E comum as pessoas se referirem ao simbolo
como marca. Diz-se freqiientemente: a marca da Coca-Cola ou da
Fiat, quando, na verdade, a intengdo é a referéncia ao logotipo da
Coca-Cola ou da Fiat. Da mesma maneira, simbolos também sao
chamados de marcas e também é comum se ouvir referéncia a
marca da Volkswagen ou da Mercedes-Benz, quando a designacao
correta seria simbolo. Logos em grego quer dizer conhecimento, e
também palavra. Typos quer dizer padrdo e também grafia.
Portanto, grafia-da-palavra ou palavra-padrao. (ESCOREL, 1999, p.
56).

Neste ambito da comunicacao visual esta inserida a midia exterior como
veiculo de comunicacdo que utiliza componentes visuais, como: signos, imagens,

desenhos, graficos, ou seja, tudo que pode ser visto.
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Esses componentes visuais capitalistas serdo tratados entdo acerca do
ambiente urbano, provocando estimulos e diversificacbes na populagdo quando
dominam o espetaculo do cotidiano urbano impregnando uma variedade de
argumentos de consumo proporcionados pelas marcas transnacionais, fazendo da
cidade palco de fragmenta¢des sociais, econémicas e ambientais.

Como ao mesmo tempo em que temos na midia externa, enquanto fendémeno
urbano e a sua contribuicdo com informagdes a sociedade tem-se sua contribuicao
junto ao sistema capitalista, difundindo “iscas” que atingem, na maioria das vezes,
prioritariamente a classe menos favorecida, até mesmo por esta representar a maior
parte da populagéo, ansiosa por adquirir bens antes inacessiveis. Ao mesmo tempo
em que essas possibilidades de compra refletem na sociedade como beneficios,
criam uma dependéncia a partir do momento em que os individuos vém-se sem

possibilidade de sanar as dividas adquiridas.

4.2 MiDIA EXTERIOR - HISTORICO E MODALIDADES

Quando se fala em marketing, o publico costuma comumente pensar em
propaganda, contudo, podemos dizer que esta estratégia € apenas a “pontinha do
iceberg” visivel ao consumidor sobre o estudo mercadolégico, pois, na verdade
quando se fala em marketing € imprescindivel trabalhar os quatro famosos
elementos conhecidos como os “4P’s” (Produto, prego, praga (canais de distribuigéao)
€ promogao).

Neste universo dos “4P’s” 0 “P” promogao acaba por ganhar mais destaque
diante o publico em geral, visto que engloba as estratégias de comunicagéo
mercadolégica e entre elas esta a propaganda, assim como a publicidade, a
relagdes publicas, o marketing direto, a venda pessoal, a promog¢ao de vendas e o
merchandising. Pode-se dizer que a Propaganda é a forma de comunicacao
impessoal, unilateral, paga e utiliza a midia de massa. A Publicidade explora o
carater informativo da comunicacao, a criacdo de fatos e provocacao de noticias,
nao representando custo para o anunciante, também utiliza a midia de massa. As
Relacbes Publicas gerencia a imagem da empresa mediante o estabelecimento de
um bom relacionamento com os varios publicos. A Promocédo de Vendas cria ou

induz a compra por parte dos publicos, através da utilizagao da oferta de beneficios.
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O Merchandising é todo um conjunto de técnicas desenvolvidas no ponto-de-venda,
que envolvem, ou nado, o produto, com fins especificos de estimular a decisao final
da compra. O Marketing direto € o uso do correio, catalogos, telefone, fax, e-mail e
outras ferramentas de contato impessoal para comunicar ou solicitar uma resposta
direto aos consumidores ativos e potenciais. E a venda pessoal que é a interagdo
face a face com um ou mais compradores potenciais com o propésito de fazer

apresentagdes de vendas, responder duvidas e tirar pedidos.

Apesar de possuirem algumas caracteristicas particulares que as distingue
entre si, todas estas estratégias de comunicacdo com o mercado possuem objetivos
em comum: Provocar a consciéncia, a fidelidade ou a preferéncia, fortalecer ou criar

a imagem e principalmente levar o publico a decisédo de compra.

Este objetivo principal passa a possuir um poder perturbador e auxilia quanto
a caracterizacao da midia externa como elemento provocador de disturbio nos
conceitos de fruicdo do espaco urbano, visto que as imagens e mensagens
veiculadas pela midia externa na cidade contemporanea tocam a nobreza de nossos
sentidos, mas também manifesta outras formas visuais diferenciadas, que

manifestam os mais cruéis conflitos do nosso mundo urbano.

Entre as estratégias de comunicacao, a Propaganda é, definitivamente, a area
mais efervescente, pois ndo existe variavel mercadolégica com mais exposicao do
que esta. Contudo, a mensagem publicitaria s6 passa a existir efetivamente no

momento em que, através dos veiculos, toma contato com o publico.

O veiculo é qualquer meio de comunicacdo que leva uma mensagem
publicitaria do anunciante aos consumidores, seja um simples boletim de uma
associacao de amigos de bairro, uma emissora de radio, revistas e jornais até uma
rede nacional de televisdo. Entre os veiculos existem aqueles cuja receita €
proveniente, em parte, de sua venda aos consumidores, aqueles que nao recebem
nenhuma receita da propaganda, embora sejam eventualmente usados para
disseminacdo de mensagens publicitarias de carater comunitario € ha aqueles que
sao totalmente subsidiados pela propaganda, como a maioria das emissoras de
televisdo, revistas, e a midia exterior, que estd entre os veiculos mais

frequentemente usados pela propaganda.

Midia exterior € a denominacdo genérica dos meios de comunicacdo que
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expdem propaganda ao ar livre. E um veiculo eminentemente urbano' e engloba
todas as possibilidades de canais de comunicagcado ao ar livre e ambiente externo.
Também pode ser chamada de midia extensiva, midia ao ar livre, midia alternativa
ou OOH'® (Out-of-home), que significa a propaganda fora das residéncias.

As midias exteriores, sempre cumpriram um papel importantissimo na
comunicacao visual e na propaganda. Elas buscam a cada dia uma quantidade
maior de espacos para exposi¢cao de produtos e formas mais inovadoras para fazer
esta exposicao.

De acordo com Sampaio (1995) “esta atividade vem crescendo sensivelmente
nos ultimos anos, fato que gerou o surgimento de novos modelos de pegas,
tecnologia avangadas para a criagdo de anuncios atraentes e criativos”.

Na opinido de Rubens Damato, presidente do Sindicato das Empresas de
Publicidade Exterior do Estado de Sao Paulo (SEPEX), num depoimento em
entrevista realizada em maio de 2003: “a comunicagdo exterior, como o préprio
nome ja diz, € uma comunicacéao fora das residéncias”.

Nos Estados Unidos existe uma designacao para esse tipo de comunicacao
que é midia out of home. E ha outras, como midia exterior, midia externa, outdoor,
ao ar livre. Essa comunicacdo exterior tem uma caracteristica basica que a
diferencia das outras midias. E o Unico tipo de comunicagdo que é absolutamente
compulsoéria. Ou seja, basta a pessoa sair de casa para ser atingida. As outras
midias necessitam de uma acdo do publico-alvo, seja ligando a televisdo, seja
comprando e lendo o jornal para poder ser atingido pela midia.

Para Luiz Roberto Valente, presidente da Central de Outdoor, num
depoimento feito em 21 de outubro de 2003, a palavra que melhor define a
comunicacao exterior € o Outdoor, que vem de QOutdoor Advertising, que é midia
exterior nos Estados Unidos. “O grande apelo da midia exterior € ser uma midia
compulsoéria. Basta vocé sair para a rua para estar exposto a ela. A midia exterior é,
realmente, a midia mais pura que existe, pois é diferente de outros veiculos como a
televiséo, o jornal, a internet que tém editoriais”, afirma Valente.

Nao importa como é chamada, seja de midia exterior, outdoor, publicidade

exterior, out-of-home ou de propaganda ao ar livre, a comunicacao exterior se impde

'* A midia externa, em especial o outdoor, apesar de ser classificado como veiculo eminentemente
urbano vem, a cada ano, ganhando visibilidade na area rural.
'® Termo, utilizado especialmente por agéncias de Publicidade.
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ao lado de edificios, arvores, ruas, calcadas, lojas, veiculos, pessoas... Sem pedir

licenca, oferece-nos suas mensagens como paisagem.

Dai a percepcao dessa comunicacdo como parte constituinte do ambiente
urbano e, conforme Cullen (1987 apud MINAMI, 2001), como o elemento mais

caracteristico da cidade moderna:

[...] de todos sus elementos, tal vez sea éste el mas caracteristico
de una ciudad moderna y, potencialmente, la mas valiosa aportacion
del siglo XX a la paisjistica urbana. [...] Todo ello es algo evidente
para el hombre de la calle, pero parece continuar ignorandolo el
urbanista. El que toda esa publicidad deba ser convenientemente
dosificada y limitada a determinadas zonas urbanas, esta fuera de
toda duda [...] Pero ello no obsta a que el especialista en
panoramica urbana deba prestar atencion al fenomeno publicitario,
especialmente en una época en que parece que los gustos han ido
retrocediendo hasta los tiempos clasicos, tiempos en los que el
constructor y el urbanista ignoraban todo, excepto sus propias
concepciones artisticas.

Nesse contexto a midia externa interage com o espacgo publico urbano e,
além de contribuir para a transformagéao e o crescimento da paisagem urbana pode
também interferir no desenvolvimento s6cio-econémico na medida em que propaga
mensagens prioritariamente persuasivas que respondem a um padrédo de
necessidades e que provocam a criacdo de desejos por parte da sociedade,
afetando seu comportamento e provocando inclusive a alteracdo da condigcédo

econdmica e social.

O entendimento do sentido de “out-of-home” nos indica para onde vai a
exterioridade da comunicacao exterior, ou seja, o exterior representa os locais fora
da residéncia do publico. Vamos entdo considerar comunicagao exterior como o
conjunto de todos os tipos de pegcas e meios de comunicagao cujas mensagens
ficam expostas, abertas, e que s&o emitidas e recebidas fora das residéncias,
predominantemente fora do espacgo privado, visto a idéia de que as cidades
possuem uma esfera publica, pertencente e usada pela coletividade. Os locais
pertencem aos seguintes cenarios: 1) ao ar livre, como ruas, calgadas, terrenos
(muros e tapumes), pracas, ilhas de avenidas, edificios (jardins, fachadas, laterais e
tetos), outros; 2) areas internas ou externas de lojas ou centros de compras
(shoppings, supermercados, galerias, etc.), estacbes de transporte (aeroportos,

rodoviaria, metroviaria, ferroviaria); 3) locais fechados de empresas publicas ou
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privadas, como pdtios de fabricas, areas de convivéncia de funcionérios, etc.; 4)
locais de realizacdo de eventos promocionais ou sociais (parques, centros de
convencgao); 5) superficies de veiculos de passeio ou transporte (6nibus, taxis,
caminhdes, metrd, avides, dirigiveis, bicicletas, camisetas ou corpos de pessoas
etc.).

Este trabalho se aterda a apresentar as interferéncias apenas daquela
modalidade de midia ao ar livre, mais especificamente se limitard aos veiculos que
se apresentam em maior quantidade nas ruas da cidade de Salvador como os
outdoors, painéis front light e empenas, conforme foi destacado mais anteriormente.

Segundo o professor Cury, mestre em Ciéncias da Comunicagao, em artigo
escrito em maio de 2006, pelos tipos de cenarios identificados podemos dividir a
comunicacdo exterior em: Comunicagdo Exterior Externa (ao ar livre) e
Comunicacado Exterior Interna (em ambientes externos fechados) e quando
associada a varidvel mobilidade, pode ser segmentada em quatro grupos:
Comunicacao Exterior Externa Fixa, Comunicagdo Exterior Externa Mdvel,
Comunicacao Exterior Interna Fixa e Comunicagao Exterior Interna Mével (CURY,
2006).

Nesse sentido limita-se ainda mais nosso estudo, visto que apenas a
comunicacao exterior externa fixa sera analisada, conforme exposto mais acima,
através das interferéncias provocadas pelos painéis, outdoors e empenas, 0s quais
na sua maioria sao instalados no espaco publico, que representa o espirito publico
desejado pela coletividade da populagao.

Numa escala mais imediata para nossa visdao é importante retomar a
fragmentagéo da paisagem abordada por Lynch (1997) no livro A imagem da cidade,
onde os elementos urbanos sao classificados pelas suas formas fisicas, em vias,
limites, bairros, pontos nodais e marcos, conforme abordado no capitulo |.

Lynch (1997) classifica os marcos como memoraveis num contexto, faceis de
identificar, e nesse contexto a midia externa ganha importancia na esfera social a
partir do momento em que acaba por servir como guia e cria uma familiaridade com
a cidade, servindo para sua identificacdo e reconhecimento junto aos observadores,
assumindo o papel de elemento constante, permanentes na memaria da cidade.

As idéias de Lynch (1997) de que as pessoas formam uma imagem mental do
ambiente construido viraram paradigmas para urbanistas. Uma das aplicacées mais

comuns dos conceitos de Lynch é na orientacdo de projetos de colocacao de
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percursos de placas de transito pela cidade. Na cidade de Sao Paulo inspirou o
Programa de Orientacao do Transito (POT), e as suas Zonas de Interesse de
Trafego (ZITs), cujos nomes eram associados aos centros dos bairros mais
importantes das regides. Esses polos originaram as atuais 53 areas na cidade que
servem como primeira referéncia para direcionar os deslocamentos de veiculos por
Sao Paulo.

Para Lynch (1997) os marcos se tornam mais faceis de identificar por sua
importancia quando possuem uma forma clara, isto €, se contrastam com seu pano
de fundo e se existe alguma proeminéncia em termos de sua localiza¢ao espacial.

Tanto na espera da sinalizagdo publica como nos signos privados a
comunicacao exterior também exerce um papel complementar aos outros elementos
na paisagem urbana. Esta presente como porta-voz da informacéo de valores e
objetos culturais, sociais, econémicos, tecnolégicos e consumeristas da nossa
sociedade. Interage com os outros elementos, usa-os como suportes e pode até
virar ponto de referéncia. Associada a arquitetura dos edificios, especialmente em
placas de fachadas e laterais, a comunicacdo exterior serve para destacar os
principais usos, atividades e especialidades a que os imdéveis se destinam. Issao
Minami lembra que a comunicagao exterior faz parte do projeto do edificio, como
elemento de informacéao. Cita como exemplos de aplicacdes comunicacionais visuais
as agéncias de bancos, lojas de supermercados e redes de fast-foods.

Para Melo (1985), a comunicacao exterior forma, com a arquitetura, “a
mensagem ambiental urbana: arquitetura-comunicagdo e cidade-cenario”. Outro
fator importante na ligagdo da comunicacdo exterior com a arquitetura pode ser
percebido numa analise da transformag&o dos marcos da cidade.

Em A Grafica Urbana de Carlos Moreno (1982), encontramos uma
interessante evolugao histérica, retratando a evolugdo dos marcos da cidade de Sao
Paulo que, de arquitetbnicos, passam a ser representados por pegas de
comunicacdo exterior (Ex.: O “M” do Mc Donald’s; O relogio do Itau na Avenida
Paulista).

A midia exterior tem o outdoor como o0 seu maior representante, por isto
abordaremos sobre ele com mais profundidade. Contudo, atualmente uma grande
diversidade de veiculos sao utilizados, a exemplo de algumas possibilidades:
fachada em pontos comerciais, placa sinalizadora, back-light, front light, busdoor,

taxidoor, painel rodoviario (mobiliario urbano), relégio/temperatura, protetor de
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arvore, sinalizador de nome de rua ou placa de esquina, blimp, cabinas telefénicas,
topo e lateral de prédio (empena), midias moéveis, faixa em avido, guarda-sol, lixeira,
placa em parque publicos, protetores de pedestres, protetores de arvores, etc.

Além do outdoor, os backlights e frontlights também se destacam no cenario
das cidades. S&o cartazes que ndo tém o mesmo formato de um outdoor, mas séao
tdo grandes quanto, com variagdes infinitas de proporcao, figura recortada,
geralmente fixados numa estrutura metélica alta e que sao iluminados, permitindo
vé-los a noite. Sdo chamados Backlights, quando recebem luz por tras e Frontlights,
com iluminagéo frontal. Para eles, ndo existem padrées de formato, o diretor de arte
determina o que quer fazer e em que formato, contando sempre com o suporte do
pessoal técnico que vai produzir o material.

Backlights e Frontlights ndo estdo presos a nenhum periodo de veiculagao,
inclusive porque estes grandes cartazes sdo desenvolvidos em superficies mais
resistentes, como vinil, lona de PVC reforgada, PVC auto-adesivo, antiderrapante
perfurado para utilizacdo em vidros, lona transparente, papel carbono, papel

encapsulado-laminado com verniz ultravioleta, tecido, etc.
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Figura 18 - Backlight no bairro da Vila Laura
Nota: Elaboragao da propria autora (2007).
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Figura 19 - Frontlight na Avenida Tancredo Neves, em Salvador
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

As empenas, sao estruturas para exposicdo em grandes formatos afixadas
em paredes de prédios, geralmente possuem iluminagdo de fora para dentro e

possibilita grande impacto visual.
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Figura 20 - Empena na Avenida Juracy Magalhaes, em Salvador
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

O outdoor exige uma descricdo mais detalhada, até mesmo porque sua
historia e a da propaganda ao ar livre se perdem na origem dos tempos. Por falta de
condi¢oes tecnolégicas (como imprimir um jornal ou montar uma emissora de radio
ha séculos atras), o outdoor teve forcosamente de ser o primeiro meio publicitario
utilizado pelo homem para divulgar seus produtos, seus servigos, suas idéias.
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Figura 21 - Outdoors na Avenida Dois Ledes, em Salvador
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

As inscricoes pré-histéricas nas cavernas, os hieroglifos egipcios nas paredes
externas dos templos sdo algumas das mais diferentes formas de se anunciar ao ar
livre que temos conhecimento na historia da humanidade.

Na Roma Antiga, por exemplo, a propaganda ja era mais préxima do nosso
atual “cartaz mural”: retangulos divididos por tiras de metal eram instalados sobre
muros e pintados de cores claras, onde qualquer interessado poderia escrever com
carvao mensagens de venda, compra ou troca de mercadorias.

O cartaz, da forma que hoje o conhecemos, sé passou a existir quando se
tornou viavel a impressdo sobre papel. Na ldade Média, a Igreja e o Estado
passaram a utiliza-lo sob a forma de monopdlio, a primeira concedia indulgéncia
através de seus “outdoors” e o segundo divulgava seus feitos, convocava soldados
para guerra, prestava esclarecimentos a populagao, entre outras coisas.

Com a invencdo da Litografia em 1793, pelo austriaco Alois Senefelder,
aperfeicoou-se a impressao de cartazes, que antes ndo passavam de um texto
tipografico com uma vinheta.

O cartaz passou a ser objeto de interesse dos artistas plasticos da época € o
pintor Jules Cheret foi o autor do primeiro desenho litografico a cores: Orphée aus
Enfers, de 1858.

Paisagens da comunicacdo sao como fotografias, vistas lentamente pelas
janelas de um escritério, ou em velocidade pelos retrovisores de um automével.
Podemos escolhé-las, quando estamos dentro de nossas casas e podemos
visualiza-las nas telas da TV, monitores da Internet, paginas de jornal ou revistas.
Mas, ao ar livre, paisagens sao surpresas, que nos selecionam, que estdo prontas

para captar os nossos tempos, deter nossos espagos e olhares para trocar
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momentos de comunicacdo. A comunicacao exterior apresenta varios tipos de
paisagens, de acordo com o tipo de foco da mensagem e da fungcao que ocupam no
cenario urbano.

E importante destacar também a possibilidade que a midia externa oferece
em explorar locais estratégicos a depender do publico-alvo das mensagens
veiculadas, segmentando geograficamente os espacos no ambiente urbano, visto
que as proprias empresas locadoras dos espagos para veiculagdo oferecem ao
anunciante a opcao de escolha para atuacao em locais estratégicos visando atingir o
publico-alvo das suas marcas, 0 que pode ser percebido inclusive no contraste do
ordenamento das pecas publicitarias existentes nos bairros centrais e periféricos.

Figura 22 - Avenida Suburbana
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

Figura 23 - Rio Vermelho
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).
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Assim, além do uso da midia externa para uma difusdo da mensagem
massiva, quando as empresas locadoras escolhem 0s espacos mais rentaveis em
funcéo do fluxo de pessoas e veiculos, este elemento também pode ser usado de
forma a focar uma localidade especifica que tenha nos seus habitantes o perfil
buscado pela marca ou instituicdo que esta anunciando.

A partir desse panorama surgem trabalhos de modelagem para a aplicacao
de marketing georreferenciado capaz de fornecer aos anunciantes informagdes e
viabilizar a realizagdo de andlises, tais como a visualizacdo da distribuicdo dos
espacos publicitérios disponiveis, a determinagdo do tipo de area em que se
encontram (escolar, comercial, industrial, etc.), a verificagdo da proximidade entre os
espacgos publicitarios e pontos de referéncia como pragas, escolas e shoppings,
entre diversas outras que sirvam para identificar a localizagdo estratégica das midias
e nortear a distribuicado geografica da campanha nas ruas e bairros da cidade para
exposicao das mensagens pertinentes ao publico-alvo do anunciante.

Em 1929, em Sao Paulo, instalou-se a primeira empresa exibidora de outdoor
do pais, a Publix. Naquela época, os outdoors eram pequenos, recortados de forma
oval e afixados em postes.

Quase tudo era artesanal, os anuncios eram pintados a mao, favorecendo o
desenvolvimento de escolas de letristas e ilustradores de cartazes. Posteriormente,
comegaram a surgir os quadros de duas e até quatro folhas, impressos em gréficas
que estavam comecgando a se especializar em cartazes. Foram os remédios os
primeiros anunciantes a se utilizar do Outdoor de quatro folhas, como pioneiro o
xarope Sao Jodo, com a mensagem: “Larga-me! Deixa-me gritar! Xarope Sao Joao,
contra tosse e bronquite, produz alivio imediato”.

Como nao havia critérios de padronizagdo entre as empresas exibidoras,
proliferavam-se cartazes de 8, 16, 32 ou até 64 folhas (tanto vertical ou horizontal).
Havia até cartazes de anunciantes multinacionais que ja vinham prontos do exterior,
no formato de 24 folhas.

O cartaz de 32 folhas nasceu, na década de 60, gragas ao tradicional “jeitinho

brasileiro”'’: o cartaz de 16 folhas ndo estava agradando a criacdo das agéncias e

'” Estilo usado para se driblar dificuldades que pode ser observado no vivenciar o mundo da rua, das
amizades, dos negdcios quando se dialoga com a populagdo do pais. Segundo o antropélogo
Roberto Damatta (2007) este estilo representa a postura do brasileiro em usar um pretexto para
gue novas excegdes sejam abertas.
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anunciantes pelo fato de ser quadrado, formato que dificultava o layout. Como seria
inviavel a retirada de todos os cartazes de 16 folhas e sua substituicao pelos de 24,
optou-se pela colocagdo de uma nova tabuleta de 16 ao lado da anterior, nascendo
assim o brasileirissimo cartaz de 32 folhas.

Em 1961, nasceu no Brasil o processo de gigantografia desenvolvido por
Renato Nano. O primeiro anunciante deste tipo de Impressao foi a Nestlé, com seu
produto Leite Ninho, através da Agéncia McCann-Erickson.

Finalmente, as campanhas de Outdoor poderiam usar os mesmos cromos dos
anuncios de jornais ou revistas, faciltando muito a integracdo da campanha
publicitaria como um todo.

Em 1977, nasceu a Central de Outdoor, formada por varias empresas
exibidoras de Outdoors, para organizar a instalagcao de tabuletas. A partir desta data,
o0 meio outdoor evoluiu, através de varias agdes que sao praticadas até hoje e
conferiram ao mesmo uma imagem positiva. S&o elas: manutengdo periddica dos
quadros e locais; identificacdo das tabuletas com o logotipo da empresa
responsavel; negociacdo de precos com 0s anunciantes dentro de tabela
padronizada; realizacdo de pesquisas sobre 0 meio; apoio as campanhas de
utilidade publica.

De acordo com a opiniao de Hélcio Emerich, vice-presidente da agéncia de
publicidade Almap, o outdoor é a forma mais eficiente e rapida de se massificar o
tema de uma campanha. Colocam-se anuncios na radio, na televisdo, na midia
impressa, mas, efetivamente, uma campanha sé ganhara as ruas ou massas que
circulam motorizadas ou nao - quando seu tema € estendido ao outdoor.

A midia exterior coloca o produto na rua através das gigantescas vitrines que
séo as placas, painéis e também as empenas e 0s luminosos, nas marquises e nos
transportes publicos. De uma forma geral, a midia externa, tem um grande
significado na comunicagdo devido a sua exposi¢cdo constante nos corredores de
trafego das cidades, acarretando em um indice de lembrang¢a muito alto, e todas as
suas formas desempenham um papel diferente no contexto geral da propaganda.

O mercado de publicidade ao ar livre vem crescendo em média 35% ao ano
no Brasil. Os investimentos feitos em publicidade, através desse tipo de midia,
alcancaram a marca de R$150 milhdes de reais (base novembro de 1999), nimero
invejavel quando comparado com outras midias tradicionais que vém mantendo o

mesmo volume de investimento e outras que até mesmo vém perdendo terreno ano
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a ano (SILVA, 2001).

O crescimento dos investimentos, aliado a crescente profissionalizacao das
empresas que trabalham nessa area vem proporcionando um campo promissor para
anunciantes que, a cada nova campanha, destinam mais verbas para as midias

exteriores 0 que contribui para 0 aumento destes elementos na paisagem urbana.
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5 UM OLHAR INQUIETO SOBRE A MiDIA EXTERNA NO AMBIENTE URBANO

Dentro da proposta do estudo da relacdo entre a midia externa e o ambiente
urbano, salientamos a atuagdo desta no processo de decisdo de compra do
consumidor, caracterizando-se como impulsora da necessidade e do desejo,
contribuindo para ativacao da cultura do consumo e ao mesmo tempo para a
divulgacéo junto ao observador da diversidade de produtos, servindo assim como
instrumento informativo que o tornara conhecedor daquilo que possivelmente sanara
suas necessidades resultantes dos valores impostos pelo mundo moderno.

Na abordagem sobre consumo de Featherstone (1995) e Baudrillard (1995) é
desenvolvida uma concepgédo signica dos objetos de consumo que, segundo
Baudrillard s&o lugares de trabalhos simbdlicos, onde se procura construir uma
moral de consumo, baseada em valores sociais, como o ter a ostentagdo e a
distingdo. Eles se renovam, sustentados pelos mesmos valores. A necessidade de
acompanhar suas mudancas, cada vez mais efémeras, é passada aos individuos
como meio para alcangar sua realizagdo. Na verdade, esta é apenas substituida por
outros objetos, por outras ilusdes.

Esta necessidade de acompanhar mudangas também acaba por sustentar a
midia externa que tem sua forga beneficiada pelo sinal dos tempos e serve como
veiculo de disseminacdo dessas inovagdes e necessidades geradas pelas relacoes
de consumo e de diferenciac¢do social.

Featherstone (1995) desenvolve uma abordagem do consumo de acordo com
o contexto da época chamada de pds-moderna. Ele acrescenta o conceito de estilo
de vida conotando individualidade na cultura de consumo contemporanea, que se
revela quando o individuo se expressa através da roupa, do carro, das opcdes que
faz e do comportamento que adota.

Quando se fala de sociedade de consumo vale retomar o que Debord (1997),
ja na década de 1960, no ambito do capitalismo tardio, vai chamar de “sociedade do
espetaculo”, aquela onde o mundo das pseudo-necessidades e da economia do
consumo imperam, visto que a sociedade € dominada pela mercadoria que assume
significado expressivo. O abstrato das mercadorias, através do consumidor de
ilusdes proporciona o espetaculo aonde a mercadoria chega a ocupacao total da
vida social.

Nesse contexto a midia externa também se faz presente a partir do momento
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em que serve como impulsionadora do consumo, quando divulga toda uma
variedade de produtos, complementando desta forma a multiplicidade de escolhas
que favorece ao individuo o rompimento de fronteiras pré-estabelecidas entre os
estilos de vida, o que nao significa impulsionar um principio de igualdade, pois,
segundo Featherstone (1988) os produtos podem se oferecer parecidos e as ofertas
compensatorias, equivalentes, mas a esséncia revela a diferenga e proporciona a

consequente fragmentacdo do mercado.

Segundo Bourdieu (1982) o mais importante das diferencas na ordem do
estilo de vida e, mais ainda, da “estilizacdo da vida”, reside nas variacbes da
distancia com o mundo, suas pressdes materiais e suas urgéncias temporais,
distancia que depende, ao mesmo tempo, da urgéncia objetiva da situagdo no
momento considerado e da disposicdo para tomar suas distancias em relacao a
essa situacao. Tal disposicao depende, por sua vez, de toda a trajetoria social.

Neste sentido, conforme aborda Canevacci (1997) no livro A cidade polifonica,
a comunicagao urbana exacerba estas diferengas, multiplica-as, fa-las coexistir e
entrar em conflito. Para Canevacci a comunicagao urbana € vista e interpretada de
um ponto de vista antropoldgico, porque as formas ou modelos culturais que
constituem as diferengas se estenderam aos modos de pensar, de sentir e de agir.

Embora a midia externa carregue uma conotacdo de interesse direto a
atividade comercial, ao mesmo tempo esta enraizada nos procedimentos de
comunicacao da sociedade, o que a torna, se estudada dentro de uma perspectiva
social, um elemento basico para compreender as relagées de consumo e a realidade

atual.

5.1 DESEJO E MIDIA EXTERNA

As imagens veiculadas pela midia externa tém uma grande importancia na
dindmica de crescimento do capitalismo tardio, através da manipulagédo dos desejos
e gostos. Esta dindmica esta totalmente vinculada a capacidade de rapidez do
mercado em explorar novas possibilidades e na sua rapidez em apresentar novos

produtos, criar novas necessidades e novos desejos.

Estudiosos da sociedade-cultura pdés-moderna destacam que tal sociedade é

caracterizada, antes de tudo, como uma sociedade-cultura de consumo, que reduz o
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individuo a condicdo de consumidor como consequéncia da automatizacdo do
sistema de producéo.

O modo de producgao e de circulagdo dos bens, os padrdes de desigualdade
no acesso aos bens materiais e simbdlicos, a maneira como se estruturaram as
instituicoes da vida cotidiana (como a familia, o lazer, os ambientes urbanos, etc.)
possuem relacdo com o consumo. Nossa sociedade-cultura de consumo
constantemente cria novos espagos para os consumidores, tornando o consumo um
sistema global que molda as relagdes dos individuos na pés-modernidade e é
reconfigurada por tecnologias variaveis que determinam os padrées de consumo.

Nesse sentido os anuncios veiculados nos meios de comunicagdo de massa,
entre eles a midia externa, vao muito além da venda de produtos. Em cada anuncio,
vendem-se estilos de vida, sensacdes, emogbes, visbes de mundo, relagdes
humanas. Dai a chamada sociedade da midia.

Nessa sociedade de consumo o0 signo e a mercadoria juntaram-se para
produzir o que Baudrillard (1995) chama de “mercadoria-signo”, ou seja, a
incorporacdo de uma vasta gama de associacdoes imagéticas e simbodlicas que
podem ou nao ter relagcdo com o produto a ser vendido, processo este que recobre o
valor de uso inicial dos produtos e torna as imagens mercadorias. Na “época do
signo”, produz-se, simultaneamente, a mercadoria como signo e 0 signo como
mercadoria.

O consumo moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos atributos
simbolicos dos produtos em detrimento de suas qualidades estritamente funcionais e
pela sua manipulacdo na composicao de estilos de vida produzidos pelos individuos
urbanos em face da sociedade de consumo.

Segundo Featherstone (1995) este é o mundo do “faz-de-conta da
publicidade” que domina a sociedade-cultura de consumo p6s-moderna e evidencia
sua caracteristica principal que €& apresentar um grande numero de bens,
mercadorias, experiéncias, imagens e signos novos para que o homem pos-
moderno deseje e consuma.

No contexto p6s-moderno, a pluralidade de consumidores € considerada
através de um processo governado pelo jogo da imagem, do estilo, do desejo e dos
signos e distribui-lhes estilos de vida de acordo com os critérios de mercado. De
acordo com Giddens (1991), a mercantilizagdo do consumo é um fenémeno

essencialmente novo que participa diretamente dos processos da continua
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reformulacdo das condi¢des da vida cotidiana, é geradora da chamada "experiéncia
mercantilizada" da vida e estimula o crescimento econémico ao estabelecer padrdes
regulares de consumo promovidos pela propaganda e outros métodos. Também
forca as pessoas a lidarem com a descartabilidade, com a novidade e as
perspectivas de obsolescéncia instantanea.

Nesse padrdao de consumo a realizacdo plena esta condicionada a ter algo
que se torna também espiritualmente necessario. Ter a roupa da ultima moda, o
modelo mais novo do carro, o cartdo de crédito ilimitado, fazer a viagem ao destino
mais procurado, ir a festa mais esperada, adquirir o celular e o computador pessoal
mais avangados representa muito mais do que prestigio, riqueza e poder. Significam
objetos através dos quais se podem alcancar os modelos de felicidade.

Nesse contexto, os meios de comunicagdo (inclusive as modalidades de
midia externa abordadas neste estudo — painéis front light, outdoors e empenas)
relacionam-se as novas formas de consumo a partir do momento em que, através
dos simbolos, manipulam desejos e gostos, buscando expandir uma mentalidade
consumista, a servico dos interesses econdmicos e com as maneiras de ser e de ter
do homem pés-moderno.

Estudando as diversas abordagens sobre o tema, podemos destacar dois
principios que definem o modo de consumo predominante nas sociedades
contemporaneas. O primeiro deles é a dilatagdo da dimensao simbdlica do consumo,
que podemos chamar de estilizacdo do consumo, tomando por base a definicdo de
estilo de vida segundo Bourdieu (1982). Para este autor, o estilo de vida é “um
conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na légica especifica de
cada um dos subespacos simbolicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis
corporal, a mesma intengc&o expressiva, [...]".

O segundo principio do modo de consumo inerente a cultura de consumo é a
dilatacao da dimensao imagética do consumo, que podemos tratar como estetizagéo
do consumo. Neste caso, destaca-se a constru¢ao de universos imagéticos em torno
dos produtos, através da conversdo dos ambientes voltados para o consumo em
“lugares magicos” onde a experiéncia é envolvida por fantasias tecnologicamente
produzidas.

A publicidade entdo desempenha um papel de difusora dos principios do
consumo moderno, dai o vinculo entre publicidade e cultura de consumo. Rosalind

Williams (1973) demonstra claramente que um dos principios estruturantes da nova
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experiéncia de consumo vivida a partir de fins do século XIX é o mesmo principio
definidor da publicidade. Mais do que isto, a experiéncia do consumo que tem lugar

neste século teria sido, de saida, orientada pela publicidade.

Nesse contexto, nos anuncios veiculados pela midia externa a percepcao
visual é elevada a condigao de principal ligagéo e cresce a sua fungdo como veiculo
de disseminacao de inovagoes e necessidades geradas pelas relagcbes de consumo

e de diferenciacao social.

Numa realidade onde a competitividade global necessita seduzir
consumidores a industria passa a produzir atragdes e tentacdes que fazem com que
os individuos percam a dimensdao espaco-temporal atraidos pelas “armas”
mercadolégicas que expdem e divulgam produtos e servigcos. Conforme ja vimos,
entre elas, enquadram-se as pecas de midia externa que, a cada dia, buscam uma
quantidade maior de espacos para exposi¢cao de produtos através de anuncios e
formas mais inovadoras para chamar a atencdo do consumidor. Como estédo
inseridas no cenario urbano, na maioria das vezes, apresentam-se em tamanhos
gigantes para serem percebidas, além de usarem outros artificios como formatos
diferenciados e sequenciamento de imagens e mensagens, tudo para chamar a
atencdo do consumidor que circula nas cidades para que percebam o0s anuncios
veiculados e despertem interesse para o produto que esta sendo anunciado.

A midia externa funciona de acordo com o que relata Bauman (1998) quando
aborda a sociedade do consumo. Os anuncios sdo modificados de acordo com os
langamentos oriundos das inovagdes do mundo moderno, muitas vezes ocasionadas
pela tecnologia, visando a satisfacdo instantdnea dos desejos do consumidor, o0s
quais também tém durabilidade suficiente para desaparecer quando o mercado

langca um novo produto que desperte novamente o desejo de consumo.

Por isso Bauman (1998) diz que a cultura da sociedade do consumo envolve,
sobretudo, o esquecimento, ndo o aprendizado. Ja4 que na economia voltada para o
consumidor, os bens consumidos devem satisfazer necessidades imediatas, sem
exigir o aprendizado de habilidades. Nao permitindo que o consumidor concentre o
desejo por muito tempo num determinado objeto, possibilitando assim o despertar
por um novo produto, uma nova necessidade. Dai a afirmacdo de Bauman (1998)
sobre a nao exigéncia, por parte dos consumidores, da durabilidade fisica dos

objetos.
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Constata-se assim que os membros dessa sociedade moderna sdo engajados
pela condicdo de consumidores, onde a norma € a capacidade e vontade de
desempenhar este papel. Enquanto que, conforme afirma Bauman (1998), na velha
sociedade moderna seus membros eram engajados como produtores e soldados e a
norma era ditada pelo dever de desempenhar esses dois papéis.

Contudo, Bauman (1998) destaca que em nenhum dos dois estagios a
sociedade moderna viveu sem que seus membros produzissem para consumir. O
que as difere entre os dois estagios da modernidade é a énfase na produgao ou no
consumo, 0 que influencia todos os aspectos da sociedade, da cultura e da vida
individual.

Como no resultado da producédo existe uma "l6gica do capital", nesta
sociedade-cultura pds-moderna existe uma "légica do consumo", estruturada em
torno do simulacro, do hedonismo, da colagem, do "tudo vale", da efemeridade, etc.
Nesta l6gica consumista das cidades, tudo é feito no sentido de atrair o consumidor
e as imagens desempenham um papel importante, sendo constantemente
veiculadas pela midia externa que atua pronta para agradar, seduzir o consumidor e
mudar as atragdes numa velocidade cada vez maior, conforme dita 0 mercado, ja
que, de acordo com Bauman (1998), o consumidor € uma pessoa em movimento e

fadada a se mover sempre.

5.2 A QUESTAO DO CONSUMO E A MIDIA EXTERNA

Desde o inicio do comércio a publicidade sempre foi uma grande aliada para
aumentar as vendas de produtos e servigos.

Como ja visto no capitulo 3, inicialmente a propaganda era feita “boca a
boca”, mas com o passar dos tempos somou-se a esta a propaganda feita através
de panfletos e cartazes. Com o avango da tecnologia, apareceram as revistas,
jornais, periédicos, publicidade em anuncios de radios, televisdes, internet entre
tantos outros.

As empresas de publicidade comecaram a procurar, cada vez mais, novos
meios para veicular anuncio de propaganda, o que levou ao surgimento e
posteriormente a explosao da midia exterior.

Paralelamente a essa explosdo de veiculos de publicidade, o processo de

globalizacao acontece por toda parte e a imagem pos-moderna se torna aparéncia,
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se relativiza, como observa Maffesoli (1995), passando a buscar o ecletismo e
combinando diversos estilos ou diferengas, arcaicas ou novas. Passa-se entdo a
conviver com imagens de entretenimento, imagens irbnicas, hibridas, satiricas, que
constroem iconografias de comunicacao flexiveis e que nado mais procuram
determinar o absoluto ou o verdadeiro, mas que se direcionam alternadamente ao
encontro de muitas e variadas “verdades”, dando origem a complexos jogos
imaginarios, alimentados e apoiados nas novas tecnologias.

Assim a midia externa assume cada vez com maior énfase, o papel e a
funcéo irradiadora de significagdes simbdlicas, segundo a l6gica material econébmica
da produgéo de bens. Concretiza o consumo simbadlico, transformando os bens em
signos, agregando aos bens significagbes para melhor inseri-los na sociedade
massificada e de consumo.

Neste cenario a comunicagcao social domina o espetaculo do cotidiano e re-
estetiza a producdo, através da difusdo de representagcbes, construindo uma
variedade de argumentos de consumo centrado na expansao de necessidades.

A partir da variada gama de representagcdes produzidas em nossas
sociedades, que, segundo Jodelet (2001), sdo sistemas que orientam condutas e
intervém nossos processos pessoais e sociais podemos dizer que as
representacdes sociais sdo configuradas pela publicidade, mais especificamente
pela midia exterior, e seu impacto na sociedade.

Num mundo representado cada vez mais pelas imagens que nos cercam e
nos constitui, o sistema simbdlico da publicidade articula as idéias criativas e as
linguagens dos meios de comunicagdo, configura mensagens cujo sentido seja
capaz de seduzir seus publicos, consumidores potenciais dos produtos e servigcos
anunciados.

Os prazeres da “aldeia global”, da interatividade total e do mercado colossal
difundidos pela midia externa se chocam com a desintegragdo, o abandono e a
pobreza.

Portanto, falar na difusdo da cultura de consumo através da midia externa
implica considerar as fragmentacdes sociais encontradas no ambiente urbano e
como o conteudo das mensagens representadas pela midia sdo absorvidas pelas
diversas classes sociais.

Nesse sentido, a funcionalidade da midia externa como porta-voz da

informacao de valores e objetos culturais, sociais, econémicos e tecnoldgicos se



89

contrapde com outra dimensao onde a midia externa pode acrescentar no processo
de exclusao social como propulsora da discrepancia entre 0 aumento do niumero de
pobres, visto a sua relagdo com o consumo, apesar deste também estar associado a
um conjunto de transformacdes estruturais profundas como o papel das politicas
publicas, as variagdes na estrutura de pregos, as mudangas no tamanho da familia,
a transformacao do papel da mulher e a maior oferta de crédito.

Entre esses elementos citados € possivel acrescentar o papel da midia
externa de difundir mensagens que impulsionam o desejo e cria necessidades
principalmente com a politica de crédito, que teve o claro intuito de expandir o
consumo popular no periodo recente, nos levando a pensar que se trata de efeitos
intencionais e explicitamente formulados tendo por objetivo o aumento do consumo
entre os mais pobres.

Assim, a0 mesmo tempo em que as imagens € mensagens veiculadas pela
midia externa servem ao individuo, pois informam sobre produtos, eventos, opg¢des
de lazer e servem como referéncia para sua localizagao, norteando a configuragao
do ambiente urbano, elas também contribuem para o apelo ao consumo e isso
impacta toda a populacao que circula pelas ruas.

Nesse contexto, os individuos que pertencem a uma classe social menos
favorecida também sdo impactados pelo forte apelo emocional ao consumo e
associam consumo a felicidade. Dessa forma se vém envolvidos pela expansao das
suas necessidades e acabam por enxergar aqueles produtos anunciados como
objetos através dos quais se podem alcancar os modelos de felicidade.

Em paralelo, observa-se que um outro negoécio emerge oferecendo crédito
pessoal a populagdo menos favorecida que ndo possui renda suficiente para
absorver uma prestagcdo em seu orgamento mensal (principalmente pensionistas,
aposentados, etc).

Neste caso, duas nuances podem ser observadas: essa camada da
populacdo vivera uma crise pelo fato de ndo conseguir sanar a divida adquirida
através do empréstimo ou financiamento, mas também sofrer4 no caso da néo
aquisicao do bem anunciado, visto que consumo e felicidade associam-se quando a
cultura industrial mostra, em suas producdes (novelas, filmes, propagandas),
personagens realizados porque adquiriram algum objeto material.

Constata-se entdo uma associacdo de valores contraditérios, onde a

realizacao plena, que € também subjetiva, estd no consumo objetivo de materiais.
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Baudrillard é enfatico: "a publicidade constitui um dos pontos estratégicos de
semelhante processo." (BAUDRILLARD, 1995).

Para ele, a publicidade e o jornalismo se tornaram atividades essenciais para
orquestrar a sociedade de consumo. As mensagens veiculadas pela midia externa,
assim como pelos outros veiculos de comunicagdo realizam relagdes absurdas,
possiveis de acontecer tdo somente na ficcdo. Os produtos de consumo estdo
associados aos prazeres de, por exemplo, pertencer a um grupo social, de ter um (a)
parceiro (a) sexual, de degustar um alimento, de enfrentar o medo ou de aliviar o
estresse. Bebendo a cerveja boa, remete-se a mulheres boas, assim a bebida é
associada ao prazer sexual. Comprando celular de ultima geracao, o individuo fica
por dentro da moda tecnoldgica, assim o aparelho é associado a inclusao social.

A seducgdo da cultura industrial tenta tornar o consumidor seu refém (COHN,
1987). A tradicional lei da oferta e da procura ja nao depende tdo somente do gosto
dos consumidores porque quem tenta criar novas necessidades € a cultura
industrial. E a midia externa se destaca como instrumento difusor desse processo.

Sendo assim, da mesma forma que a midia externa informa sobre a
existéncia de um bem e provoca o desejo, ela contribui para que o individuo se insira
numa situacao onde ele dificultard sua ascensao.

Por outro lado, nos ultimos anos, o conceito de propaganda tem se revestido
de papéis sociais e a midia externa acaba por conquistar um espaco significativo
neste cenario. Isso significa que, além de difundir o desejo de aquisicao de produtos
a midia exterior também é responsavel por recuperar valores, dai podemos destacar
outro ponto delimitado nos objetivos especificos desta investigacdo: a sua atuacao
da em prol de causas sociais.

Segundo resultado da pesquisa de medicado da imagem da Propaganda no
Brasil realizada em 2006 pelo IBOPE, encomendada pela Associagéo Brasileira de
Propaganda (ABP), 85% dos entrevistados consideraram que os elogios a
propaganda brasileira sdo consequéncia da qualidade da informacdo, 70%
consideraram a propaganda mais ética/ transparente. O estudo confirma que a
propaganda brasileira é considerada algo divertido e que faz parte do cotidiano das
pessoas, mas também tem uma funcdo importante na transmissdo de mensagens
de conscientizacdo. Para que fossem apontados os aspectos prioritarios que devem
ser abordados nesse tipo de propaganda, foram apresentados 19 temas e os

entrevistados escolheram os cinco mais importantes. O combate as drogas nas
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escolas foi considerado o tema prioritario, além disso, foi inserido na versao de 2006
da pesquisa o item combate ao consumo de drogas em geral que apresentou 37%
das mencoes, legitimando o fato da enorme relevancia atribuida ao tema do
combate as drogas e explicando o fato do item especifico “combate as drogas nas
escolas” ter sofrido uma queda de mengbes em 2006.

Em segundo e em quarto lugar foram mencionados o estimulo a educagéo e o
combate ao analfabetismo, 43% e 37% respectivamente (Tabela 3).

Tabelas 3 - Rancking de aspectos prioritarios entre dezenove

Respostas estimuladas 5 opcdes de respostas

2002 | 2004 | 2006
Combate as drogas na escola 71% 63% 44%
Estimulo a educagéo 47%  43% 43%
Combate ao consumo de drogas - - 37%
Combate ao analfabetismo 1% 47% 37%
Alerta sobre a violéncia contra a crianca 46% 44% 37%
Combate a prostituicao 36% 53% 36%
Estimulo ao respeito ao idoso 34% 42% 31%
Prevencéo de doencas 45%  34% 31%
Combate ao trabalho infantil - - 24%
Estimulo ao respeito ao Deficiente Fisico 23% 23% 22%
Doacao de sangue 36% 31% 23%
Comportamento sexual/prevencao a Aids 33% 295 19%
Combate ao alcoolismo - - 19%
Educagéo no transito 36% 245 18%
Combate ao trabalho escravo - - 14%
Estilo ao respeito as pessoas excepcionais 13% 12% 10%
Combate ao tabagismo (fumo) - - 10%
Estimulo ao transporte solidario 5% 6% 8%
Estimulo a conservagao do Patrimonio Histérico 8% 6% 8%
N&o sabe/ndo opinou 3% 3% 1%

Fonte: IBOPE (2002)

Ao testar o nivel de recall de algumas frases de adverténcias, “aprecie com
moderacao” foi a que apresentou o crescimento mais diferenciado (33% em 2002,
60% em 2004 e 78% em 2006), mas a principal lembranca ainda é para a
adverténcia “fumar causa cancer de pulmao” (com 92% em 2006), conforme mostra

a tabela 5.
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Tabela 4 - Recall de Frases de Adverténcias

Respostas estimuladas | 5 opces de respostas
| 2002 | 2004 | 2006
Fumar causa cancer de pulmao 88% 85% 92%
Se dirigir, nao beba. Se beber nao dirija 85% 825 90%
Fumar pode causar impoténcia sexual 70%  67%  82%
Nao desaparecendo os sintomas procure um 69%  65% 77%
médico
Aprecie com moderacao 33% 60% 785
Nicotina é droga e causa dependéncia 62%  59% 74%
N&o lembra/n&o opinou 4% 4% 2%

Fonte: IBOPE (2006)

Este ultimo estudo registrou 0 quanto a propaganda continua exercendo um
papel importante na transmissdo de mensagens de conscientizagcdo da populagéo,
tornando visivel sua grande responsabilidade social. Vale notar a recuperagao das
mengodes perdidas em 2004 (79% em 2002, 69% em 2004 e 80% em 2006).

A pesquisa constata que a propaganda veiculada pela midia externa pode
desempenhar diversas fun¢des de comunicagédo. O seu uso especifico depende do
setor da economia (Bens de consumo, bens industriais, servigos, bens culturais e de
informagdo, varejo, servicos publicos, governo, associagoes, etc.) que a esta
utilizando, da empresa ou instituicdo, seu modo de organizagao, e administracao, do
momento em que se estd levando a efeito o esforgo publicitario e dos objetivos que
devem ser atingidos.

Além do exemplo, ja citado na introducdo das placas de midia externa
afixadas nos postes da cidade durante o carnaval alertando sobre a exploracdo do
trabalho infantil e dos depoimentos coletados nas matérias de jornal sobre as
campanhas de educacgao no transito que utilizou pneus afixados nos postes para
chamar a atengdo dos passantes, os projetos de exposi¢cao ao ar livre, fazendo da
cidade um museu, expondo arte a céu aberto, também se configuram na atuagéo da
midia externa para fins sociais, a exemplo do Projeto Salvador Negro Amor, uma
exposicao que instalou 1.501 painéis fotograficos de criangas, mulheres e homens
negros em cenas do cotidiano que ocuparam outdoors, backlights, painéis de
grandes dimensdes, fachadas de shopping centers, estacées de transbordo, pracas

e pareddes de casas e edificios em toda cidade, do centro a periferia soteropolitana.
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(Figura 24) E ao mesmo tempo esta iniciativa gerou polémicas, inclusive pelo fato do
projeto ter captado cerca de R$ 2 milhdes via Lei Rouanet'®.

» S IPRE [ | \TAN
Figura 24 - Exposi¢ao Fotografica Salvador Negro Amor do fotégrafo Sérgio Guerra
Fotos: Stolze (2007).

Contudo, conforme destaca Sampaio (1995) a area de bens de consumo € o
setor da economia que faz maior e melhor uso da propaganda, tanto em termos de
quantidade como de qualidade e constancia. Para grande parte dos produtos deste
género, a propaganda representa a principal forca de comunicagao e de venda.

Nesse panorama, as representacdes que as midias constroem se tornam
objeto central de investigacao da pds-modernidade, porque “a realidade” nao é mais
definida exclusivamente pelos discursos das instituicbes e dos pensadores
tradicionais, mas é cada vez mais moldada pelas representacoes e atores dos meios
de comunicagao.

Segundo dados da Central de Outdoor atualmente existem 37.150 cartazes
de outdoor em todo o Brasil e este veiculo fica com cerca de 5% dos investimentos
publicitarios feitos no pais e a maior concentragdo destas tabuletas estd nas
cidades. Dai a frase do artista de cinema e televisdo Grande Otelo: “Cidade sem
anuncios, para mim € blecaute”.

Apesar da dificuldade de recursos tecnoldgicos para mensurar a audiéncia em
midia exterior, na pesquisa de 2006, sobre a imagem da propaganda, encomendada
pela ABP (Associagcdo Brasileira de propaganda) ao IBOP, mais da metade da

'® A Lei Rouanet (n°8.313/91) permite que os projetos aprovados pela Comissao Nacional de
Incentivo a Cultura (CNIC) recebam patrocinios e doagdes de empresas e pessoas, que poderao
abater, ainda que parcialmente, os beneficios concedidos do Imposto de Renda devido.
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populacao confirma que costuma prestar atencao nos outdoors e placas espalhados

pelas ruas.

. “Ofa) sr(a) costuma prestar atencéo
MIDIA EXTERIOR as propagandas que aparecem em
outdoors, placas e cartazes?”

%

55

Presta atencéo 57

Néo presta
atencéo

Depende da
propaganda
(ESP.)

2004
W 2006

Nao sabe/ Nao
opinou

Gréfico 2 - Pesquisa de audiéncia da Midia Exterior
Fonte: IBOPE (2006)

Num mercado aonde as industrias buscam meios rapidos de escoar sua
producao reforga-se a atuacao da midia externa junto a populagdo economicamente
ativa que tem como média um salario minimo que acabam por dar vazao aqueles
artigos divulgados pela midia, classificados como supérfluos, restringindo muitas
vezes a satisfacdo quanto as necessidades basicas, provocando o agravamento da
heterogeneidade social.

Neste contexto a propaganda veiculada, principalmente através da midia
externa, deixa de ser um simples instrumento de venda para se transformar num
fator econémico e social dos mais relevantes.

Dai pensar em midia externa como elemento integrante do movimento de
desenvolvimento das cidades, pois esta, através das suas representagdes, permite
refletir sobre o cotidiano e contribui para a compreensao do espago social urbano,
visto que possibilita cada individuo perceber e construir um lugar, uma
representagao.

Nesta problematica, desenvolvimento econémico vai se confundindo com
crescimento, pois a sociedade e a economia se expandem, mas nao
necessariamente esta beneficiando o todo. Podem estar ocorrendo efeitos perversos
sem mudancas qualitativas no modo de vida das pessoas.

O desenvolvimento deve ser encarado como um processo complexo de

mudangas e transformagdes de ordem econOGmica, politica e, principalmente,
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humana e social. Desenvolvimento nada mais é que o crescimento, incrementos
positivos no produto e na renda, transformado para satisfazer as mais diversificadas
necessidades do ser humano, tais como: saude, educacgao, habitacao, transporte,
alimentagéo, lazer, dentre outras (OLIVEIRA, 2002).

Sendo assim, apesar de constituir-se como fator social e funcionar como um
sistema de comunicacdo que emite sinais sobre culturas e sociedades, a midia
externa e consequentemente o consumo ocasionam impactos socio-econémicos e
ambientais nas entrelinhas do crescimento que proporciona, interferindo no processo
de desenvolvimento.

Souza (2002) define desenvolvimento econdmico, “pela existéncia de
crescimento econdmico continuo, em ritmo superior ao crescimento demografico,
envolvendo mudangas de estruturas e melhoria de indicadores econémicos per
capita”.

Para Haddad (1999) a concepg¢do de um processo de desenvolvimento
regional é diferente do mero processo de crescimento econémico. Segundo o autor,
a localizacao e a implantagdo de novas atividades econémicas numa regiao podem
elevar os seus niveis de producao, de renda e de emprego a um ritmo mais intenso
do que o crescimento de sua populacdo, sem que, entretanto, ocorra um processo
de desenvolvimento econdémico e social.

O processo de desenvolvimento de uma regido, que pressupbe 0 seu
crescimento econ6mico dependera na concepcao de Boisier (1993),
fundamentalmente da sua capacidade de organizacdo social que se associa: a) ao
aumento da autonomia regional para a tomada de decisdes; b) a0 aumento da
capacidade para reter e reinvestir o excedente econdmico gerado pelo processo de
crescimento local; ¢) a um crescente processo de incluséo social; d) a um processo
permanente de conservacdo e preservagdo do ecossistema regional. Esta
capacidade de organizagao social da regido € o fator endégeno por exceléncia para
transformar o crescimento em desenvolvimento, através de uma complexa malha de
instituicoes e de agentes de desenvolvimento, articulados por uma cultura regional e
por um projeto politico regional.

Na dtica da cultura industrial, quando destacamos a fungdo da midia externa
na atracdo de novos clientes para um produto ou servico suas intervencdes no
ambiente urbano podem ser englobadas aos fatores internos a regido capazes de

transformar um impulso externo de crescimento econémico em desenvolvimento
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para toda sociedade. E simultaneamente, por outro lado, questiona-se essa
abordagem da ciéncia econdmica quando visualizamos os aportes construidos a
partir das ciéncias socioambientais, onde a midia externa aparece como profusora
de imagens que degradam o ambiente urbano e ao mesmo tempo provocam
desagrado por parte da populacdo que observa as consequéncias geradas pela

poluicao visual.
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6 BELEZA ROUBADA

6.1 POLUICAO VISUAL

A publicidade desempenha importante papel na economia capitalista a
medida que estimula o consumo e o investimento, 0 que leva a certa naturalizagao
da poluigao visual dentro da paisagem urbana. Isso nos faz refletir sobre os modos
pelos quais a nossa cultura esta impregnada pela légica da visibilidade e como os
processos cognitivos do sujeito se adaptam de tal modo ao ambiente da cidade que
sua preocupacao com o fato deste ser poluido ou ndao s6 surge quando alguma
noticia sobre o assunto, ou alguém os interpela.

Esta realidade é revelada por Canevacci (1997, p. 10) quando ele afirma: “a
grande cidade destréi a natureza, produz mutagbes nos seus panoramas, O
progresso parece se reverter em regresso”.

Ao mesmo tempo em que ficamos extasiados diante de tantos letreiros
luminosos de estabelecimentos que nos indicam que estamos numa &rea onde a
atividade cultural e de lazer é intensa, surge a questao da poluicdo visual, onde o
suceder de placas, painéis, cartazes, faixas, banners, inflaveis, baldes, totens,
outdoors, back-lights, front-lights, painéis eletrénicos e painéis televisivos de alta
definicdo, além de provocar agressoes visuais e fisicas aos "espectadores", retiram
a possibilidade dos referenciais arquitetonicos da paisagem urbana, transgridem
regras basicas de seguranca, alteram as feicbes dos prédios obstruindo aberturas
de insolacao e ventilacao, deixam a populacdo sem referencial de espaco, estética,
paisagem e harmonia, dificultando a absor¢do das informagdes Uteis e necessarias
para o deslocamento.

Nesse sentido, a poluicdo visual pode causar graves males a saude,
agredindo a sensibilidade humana, influenciando a mente, afetando mais
psicologicamente do que fisicamente. Este tipo de poluicdo é a que menos recebe
atencao por parte do governo e das pessoas em geral. O problema preocupa, mas é
como se ficasse em segundo plano, justamente por suas consequéncias que, apesar
de serem graves, ndao sdo tao visiveis, pois € como se 0 sujeito ja estivesse
adaptado a esta realidade tratando-a como natural. Até mesmo pelo fato do impacto
da poluigéo visual parecer mais sutil do que a poluigdo do ar ou da agua, devido a

seus efeitos serem observados no bem estar emocional da populagao.
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Percebe-se entdo a poluicdo visual como conseqiéncia e resultado de
desconformidades de um conjunto de situagdes. Ha poluicao visual quando o campo
visual do cidaddo se encontra impedido ou dificultado em sua percepcao dos
espacos da cidade.

Segundo Vargas e Mendes (2002 apud SOUZA, 2007) quanto a definicdo de

poluigdo ambiental, podemos dizer que:

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

Neste sentido, James Maskulka, professor de marketing na Universidade de
Lehigh, Pensilvania, nos Estados Unidos, acredita que a partir de determinado
ponto, a quantidade de informacdes e mensagens, passa a criar uma sensacao de
irritacdo que acaba por surtir efeito inverso ao que se pretendia inicialmente, ou seja,
nao permite a completa absorcdo das mensagens, visto que acaba por confundir o
individuo, de forma a atrapalhar seu entendimento.

Minami e Joado Lopes Guimaraes Junior, em palestra proferida no curso "A
problematica ambiental no Municipio de Sao Paulo", promovido pelo Departamento
de Controle Ambiental (DECONT) da Secretaria do Verde e do Meio Ambiente
(SVMA) da Prefeitura do Municipio de Sao Paulo, em 11 de outubro de 2000,
definem polui¢édo visual como sendo consequéncia e resultado de desconformidades
na paisagem e também o efeito de deterioracdo dos espacos da cidade pelo
acumulo exagerado de anuncios publicitarios em determinados locais.

Pela Lei Federal n° 6.938/81, poluidor é quem provoca "a degradacado da
qualidade ambiental resultante de atividades que direta ou indiretamente afetem as
condigcbes estéticas ou sanitarias do meio ambiente" (art. 3°, inc.lll, letra d). A lei
afirma que, na falta de critério objetivo, é preciso, para aferir 0 abuso, a cooperacao
de um profissional especialista em programacéao visual e paisagem urbana, além da
cooperacao também por parte da comunidade local, visto a percepc¢ao do cidadao
como elemento integrante da paisagem.

De acordo com Mauricio Faria, presidente da Empresa Municipal de

Urbanizacdo de Sao Paulo (EMURB) o espaco publico é o grande elemento
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estruturador urbano e precisa ser recuperado.

O proprio mercado publicitario, por sua vez, também manifesta
descontentamento com a situagao atual. Hélcio Emerich, vice-presidente da agéncia
de publicidade ALMAP/BBDO, afirma em matéria da Folha de S&o Paulo em agosto
de 1997 que “a cidade estd emporcalhada” e que “a paisagem urbana se
transformou num horrendo mosaico onde cartazes, placas, backlights, fachadas,
sinalizagdes e outras pegas”. Critica ainda, o “mau gosto” dos comerciantes que nao
se limitam a identificar suas fachadas e querem também "decora-las”, rotulando tudo
isso como “agressdo a visdo dos habitantes”. O publicitario Celso Loducca afirma
em matéria da Folha de Sao Paulo, de maio de 1999, que o uso da midia exterior de
forma desordenada e exagerada cria uma anestesia crdnica, soterrando o publico
com um excesso de informacdes visuais e transmitindo “uma certa sensacao de

bagunca, um pouco de vale-tudo”.

A prépria Central de Outdoor, entidade que agrega a maior parte das
empresas de midia urbana exterior, vilaniza a publicidade em texto disponivel no seu
site quando diz que “o consumidor € indefeso a uma mensagem veiculada em
outdoor” e que “assim como se diz que a televisdo invade os lares, pode-se afirmar

que o outdoor invade as cidades”.

Na atualidade isso contradiz a préatica da proliferacdo das imagens na cidade,
mas se ajusta aos ensinamentos de Cullen (1971) em livro publicado em 1961,
quando apresenta uma moderna contribuicdo da publicidade na rua, a imagem da
cidade. Para o autor, esta teria sido a maior contribuicdo do século XX para o

cenario urbano e que requer mais atencao por parte dos planejadores urbanos.

A publicidade que se alastra pelas cidades reflete o atual momento em que
vivemos a era das comunicacoes, lembrando-se que esta é fruto do sistema
capitalista e que em busca de atrair o maior nimero de consumidores, o0 sistema
capitalista tende a transformar as cidades em verdadeiras vitrines para expor e

vender produtos.

Neste contexto, a cidade contemporanea vem sofrendo alteragdes estruturais
nas relagbes tempo-espago vivenciadas pelo cidaddo. Ela tende agora a se
caracterizar pela velocidade de circulacao, com fluxos de mercadorias, pessoas e
capital, em ritmo cada vez mais acelerado (ROLNIK, 1995). Segundo Castells (1983)

“estamos vivendo um desses raros intervalos na histéria. Um intervalo cuja
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caracteristica é a transformacao de nossa ‘cultura material’ pelos mecanismos de um
novo paradigma tecnolédgico que se organiza em torno da tecnologia da informacao”.

As mudancas tecnolédgicas s6 podem ser entendidas no contexto da estrutura
social, e as sociedades sao organizadas por relacdes histéricas de producéo,
experiéncia e poder. Produgéo é a agcdo humana sobre a matéria, com o objetivo de
transforma-la em produto, através da apropriacdo, transformacdo ou consumo.
Experiéncia é a agdo do sujeito humano sobre si mesmo, a interagdo entre suas
dimensdes bioldgicas e culturais, buscando o preenchimento de seus desejos e
necessidades. Poder € a relagdo entre seres humanos, baseada na producdo e
experiéncia, impondo-se a vontade de alguns sujeitos sobre outros, atraveés do
emprego da violéncia real ou simbdlica (CASTELS, 1983).

Fazendo uma analogia ao lugar-comum que diz que “a televisdo invade os
nossos lares”, podemos afirmar, da mesma forma, que a “midia externa invade as

cidades”, com uma diferencga: ela é constante, e ndo pode ser desligada como a TV.

6.2 CIDADE LIMPA

Apés a leitura da matéria Beleza Roubada, citada na introducdo deste
trabalho, foi percebida a importancia crescente deste tema. O fato de o autor
enfatizar a publicidade como elemento poluidor do meio urbano e abordar a
discussdo sobre a implementacdo do projeto Cidade Limpa provocaram uma
observacao mais detalhada do ambiente urbano e a percepcao da importancia deste
tema, tendo em vista que cada vez mais os gestores de cidades e paises tém se
conscientizado da necessidade de controlar a invasdo midigtica nos centros
urbanos, principalmente nas grandes cidades.

O “Projeto Cidade Limpa” foi o mais novo projeto de lei implantado pela
Cémara Municipal de Sdo Paulo que dispde sobre a ordenagéo da paisagem urbana
do municipio e que tem por objetivo acabar com a poluigdo visual na cidade,
garantindo uma cidade com referéncias bem definidas no espacgo publico, uma
cidade limpa e organizada e sem descaracterizacao da arquitetura das edificagdes.

Comparado com a antiga lei em vigor que possuia 91 artigos, o Projeto de Lei
novo tem 57. Em linhas gerais, a proposta do “Cidade Limpa” prevé a proibicdo de

qualquer tipo de publicidade dentro do lote urbano (particular ou publico) e a
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simplificacao das regras para a instalacao dos anuncios indicativos, ou seja, aqueles
destinados apenas a identificar no proprio local da atividade os estabelecimentos
e/ou profissionais que dele fazem uso.

Todos os anuncios indicativos passam a ter que se enquadrar a uma mesma
regra. Por imovel, a area total de anuncios indicativos ndo deve ultrapassar 4,00 m*e
a altura nao deve ficar acima de 5m do chao, com excecao de dois casos. Para o
poder publico municipal, ndo interessara mais se o anuncio é quadrado, redondo, se
possui dispositivo elétrico, se € inflavel etc. Contanto que a drea de um anuncio (no
caso de imovel com apenas uma atividade) ou da soma de anuncios menores (no
caso de imovel com mais que uma atividade em funcionamento) ndo exceda esse
limite e que o anuncio ndo descaracterize as fachadas do imével.

A prefeitura informou que a estratégia € fazer com que a midia exterior migre
para o mobilidrio urbano - composto de uma série de elementos de utilidade publica,
como abrigos de transporte coletivo, relégios (tempo e temperatura), lixeiras e
banheiros como o da figura 25. A inten¢do é garantir a administragdo municipal o
controle do uso do espaco publico em relacdo a publicidade, para que esta seja

efetivamente ordenada também de acordo com o interesse publico.

Figura 25 - Mobiliario urbano composto por elemento de utilidade publica (banheiro)
instalado na praga em frente ao Shopping Iguatemi, em Salvador
Nota: Elaboragéo da prépria autora (2007).
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Esse modelo pode ser comparado com a forma organizada e hierarquizada
da atuacdo da midia externa em cidades como Paris e Londres, que se desdobra de
maneira intensa nos corredores e estacoes de metrds e, de forma mais seletiva, na
interacdo com os outros elementos da paisagem externa. Nestas cidades, conforme
podemos ver na figura 26, os mobilidrios urbanos integrados aos elementos de
utilidade publica ja sao utilizados como forma de ordenamento da publicidade. Os
abrigos de transporte coletivo, as lixeiras, entre outros elementos sdo explorados
pela publicidade, levando assim a uma padronizacdo, conforme almeja a iniciativa

do Projeto implementado pela prefeitura de Sao Paulo.

fotos JC Decaux

Figura 26 - Suportes da JC Decaux em Paris e Londres
Fonte: Jonas Romo (2007).

A necessidade de haver uma legislacao direcionada a controlar o avango da
publicidade nos centros urbanos, ndo implica apenas no controle da polui¢cao visual.
Seu principal objetivo € preservar o bem-estar e a saude dos cidadaos, além da
contribuicdo na formalizacdo da captacao de recursos.

Como ja visto nesta dissertagdo, a cidade ndo € s6 mercado € nem a
economia responde sozinha pela sua definicdo. Também é verdade que muitos dos
painéis publicitarios retirados de S&o Paulo eram esteticamente condenaveis e

descaracterizavam arquiteturas, conforme constatamos na figura 27.
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fotos Eli K Hayasaka

Figura 27 - O Centro de Varejo em Sao Paulo antes e depois do Cidade Limpa
Fonte: Eli Kayasaka (2007).

O caso de Séo Paulo abre um debate desejavel e, de certa forma, inédito,
sobre a questédo da paisagem urbana no Brasil, mobilizando diversas outras cidades
a encontrar os caminhos para a gestdao da sua imagem fisica.

Desde a aprovacdo da Lei Cidade Limpa pela Camara Municipal de Sao
Paulo, hd um ano, os investimentos no segmento por parte dos anunciantes
sofreram reducao significativa em todo o pais. Diversas capitais brasileiras iniciaram
neste ano um processo de revisdo das normas referentes a publicidade externa com
a finalidade de reduzir o nimero de outdoors, painéis e faixas das ruas.

Influenciadas pela aprovagdo da Lei Cidade Limpa, cidades como Belo
Horizonte, Brasilia, Porto Alegre, Goiania, Vitéria, Curitiba e, principalmente, Rio de
Janeiro tém projetos que visam limitar os espacos legais de exibicdo da midia
exterior. As agcdes mostram que a desorganizacao do meio ndo era um problema
apenas da capital paulista.

Em Salvador, nas ultimas décadas, observa-se um modelo mais disperso que
privilegia grandes avenidas de vale, locais onde a midia externa, principalmente os
outdoors, tem seus melhores pontos, o que reforca outro ponto delimitado no

objetivo especifico deste trabalho que trata sobre a padronizacdo das pecas na
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cidade de Salvador que privilegia a regido central da cidade, em contraposicao a
regidao mais periférica que, conforme observa-se na figura 28, tem as placas
instaladas muito proximo das avenidas, além de possuirem estruturas de

sustentacao diferentes daquelas utilizadas nos bairros centrais.

Figura 28 - Outdoor na Av. Suburbana: estrutura dé sustentacéo precaria quando comparada
com as das placas da regido central da cidade
Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

6.3 MIDIA EXTERNA, SIGNO DA MODERNIDADE

Neste item, a proposta € analisar, por amostragem, uma coleta de matérias
veiculadas pela imprensa (jornais A Tarde e Correio da Bahia) no periodo de 2001 a
2007 relativas a questdo da inser¢do da midia externa no ambiente urbano, além de
fotografias e de algumas matérias e enquetes de outros veiculos de comunicagao
locais que foram escolhidos pelo destaque dado a estas na manchete de capa, a
exemplo da manchete intitulada “Cidade Suja” da edicdo dezoito do jornal de
circulacéo gratuita Bahia Noticias.

Também foram utilizadas matérias publicadas em alguns portais que
abordaram com relevancia o tema, a exemplo do Portal SESCSP e o Portal Vitruvius

Cumpre, inicialmente, registrar que, apesar de ndo ser uma situagao
despreocupante, Salvador ainda é uma das cidades com menor indice de poluigao
visual do Brasil, conforme atesta matéria veiculada no Correio da Bahia, em
14.12.2001:
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A Superintendéncia de Controle e Ordenamento do Uso do Solo do
Municipio (SUCOM) - érgao da prefeitura responsavel pelas politicas
em relacdo espago urbano - admite a persisténcia da poluicdo em
certos lugares, mas diz que Salvador é hoje referéncia nacional em
termos de despoluicdo visual, principalmente em relagcdo a
distribuicao de outdoors.

Os letreiros dos estabelecimentos ainda sdo um problema, sem
divida. Mas eles ndo estdo sendo alvo de fiscalizagdo e controle
porque o prefeito entende que o comércio passa por um momento
dificil", explica a superintendente Eliana Gesteira. Um passeio pela
capital revela que, de fato, o problema da poluicdo visual esta
restrito aos letreiros das lojas do Centro Histérico e aos bairros mais
distantes e pouco fiscalizados. Na Avenida Sete, por exemplo, belas
fachadas de casardes que servem a estabelecimentos comerciais
séo escondidas por pesados lambris. Elas, certamente, tornariam o
visual mais leve caso estivessem a mostra. Segundo a
superintendente, comparada as capitais Rio de Janeiro e Sao Paulo,
Salvador é muito menos poluida visualmente. (WILLYS, 2001).

Analisando a matéria acima transcrita, e levando-se em conta o fato das
declaracbes terem sido feitas pela Superintende da SUCOM — um agente publico
que seria o ultimo a admitir que haja descaso do poder publico sobre o tema da
poluicao visual - a matéria ganha importancia para o presente estudo, na medida em
que nos oferece uma perspectiva da poluigdo visual em ambito nacional. De fato,
considerando a poluigéo visual de cidades como Rio de Janeiro e S&o Paulo antes
da implantacéo da Lei Cidade Limpa, entende-se que a poluigdo visual de Salvador
ainda pode sofrer um processo de recrudescimento, visto que esta ndo pode ser
comparada quando trata-se da quantidade de placas instaladas e até mesmo no
quesito padronizacao, visto que, em sua maioria a midia externa aplicada as rua da
cidade de Salvador obedecem a uma legislacao de forma rigorosa.

Nestes aspectos realmente corrobora-se com a matéria quando cita Salvador
como referéncia nacional em termos de despoluigao visual.

Na matéria de 26.10.2007, divulgada pelo jornal Bahia Noticias, constata-se
que, apesar do depoimento, a quantidade excessiva de elementos de midia externa
apontada como um dos focos desta investigacdo é de fato uma realidade
persistente, contudo se comparada com a realidade de outros estados, ndo aparenta
tdo abusiva, o que se confere no trecho transcrito abaixo com depoimento do
representante da Central de Outdoors na Bahia, José Linhares.

Segundo Linhares (2007 apud BRITO, 2007),
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enquanto em capitais como Recife existem 2,5 mil outdoors de uma
Unica empresa, em Salvador ha 960 somando os pontos afiliados a
Central. No entanto ele concorda que letreiros e anuncios
espalhados pela cidade hoje poluem a paisagem e informa,
inclusive, que chegou a denunciar muitos deles a prefeitura, por
estarem desrespeitando as normas.

Vale destacar o fato de que a declaracéao foi feita por um representante do meio
publicitario, o qual acaba por defender os interesses predominantemente
mercadoldgicos.

E importante observar também que ao mesmo tempo, a mesma matéria afirma
que a cidade de Salvador ja possui uma infinidade de anuncios que extrapolam as
leis e isto reforca mais uma dos quatro pontos delimitados nesta investigacéo, a
proliferacdo dos elementos da midia externa na cidade de Salvador, conforme o

trecho transcrito do Jornal Bahia Noticias de 26.10. 2007.

Salvador tem um sem numero de andncios espalhados pela
cidade. A luz do decreto 12.642/00, aprovado ainda no
governo de Anténio Imbassay, muita propaganda ja esta
extrapolando por ai. L& no seu inicio XVII do artigo 15, por
exemplo, o documento diz que é proibida a colocacio de
qualquer meio ou exibicdo de anlncio na pavimentacdo das
vias e meio-fios. (BRITO, 2007).

Na foto abaixo se percebe que além do fator quantidade apontado na matéria,
as estruturas montadas desrespeitam o0 espaco publico urbano. Observa-se
claramente a estrutura do outdoor ocupando mais que a metade da calgada
destinada a passagem do pedestre, obrigando-o a andar pelo meio da rua. A foto
mostra ainda, no chdo, entre os dois painéis, um residuo de concreto consequiente

da estrutura de um painel que ja foi retirado do local.
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Figura 29 - Avenida em frente ao MC Donald’s do Rio Vermelho, sentido largo da Mariquita
Nota: Elaboragéo da prépria autora (2007).

A seguir trechos da reportagem do Correio da Bahia de 16.02.2007, que

consolida a importancia do presente estudo, na medida em que antagoniza opinides

sobre 0 que é poluicdo visual, e 0 que é “liberdade de exposicdo da midia de

cidade”:

A Associagdo Baiana do Mercado Publicitario (ABMP), entidade que
congrega fornecedores, veiculos e agéncias do mercado publicitario
baiano, deseja manifestar o seu apoio a Central de Outdoor no que
tange a sua posigdo quanto a proibicao de exibicdo de midia
exterior na cidade de Sao Paulo, fruto de legislacao municipal
que passou a vigorar desde o inicio deste ano. A decisao atinge
um respeitado e tradicional segmento publicitario além de trazer
impacto negativo na geracao de empregos no nosso segmento.
A regulamentagao e ordenagdo da ocupacao do espaco publico por
veiculos de midia é salutar e desejavel por todas as empresas,
entidades e profissionais que atuam no nosso mercado,
principalmente porque permitem melhor retorno ao anunciante e
protegdo quanto a poluigdo visual das nossas cidades. No entanto,
proibir um segmento inteiro de exercer a sua fungao de publicar a
comunicagdo de marcas, produtos e mensagens de interesse
publico parece-nos um retrocesso que em nada contribuira com o
desenvolvimento e melhor prestacdo de servicos a comunidade em
Sao Paulo ou em qualquer outra cidade brasileira. (BRITO, 2007,
grifo nosso).

Os trechos grifados contém os argumentos utilizados pelo mercado publicitario

para justificar a midia externa: a loégica desenvolvimentista, aonde a midia externa

representa progresso econdmico e geracao de empregos. Oras, ja foi abordada
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nesta investigacao, justamente, a inter-relacdo existente entre a poluigcdo visual via
midia externa e o fenbmeno da globalizacdo econémica. Sob este parametro,
justifica-se a perda da identidade das cidades, compromete-se o patriménio
arquiteténico, agride-se o cidaddao com uma avalanche de imagens, tudo em nome

do “desenvolvimento”.

Essa “agressao” ao cidadao pode ser constatada nos depoimentos colhidos
também através da matéria que foi manchete do jornal Bahia Noticias de
26.10.2007. Em contrapartida, temos na mesma matéria alguns depoimentos que
ponderam a interferéncia da midia externa no visual da cidade e até a consideram
agradavel na composicdo do urbano, apesar de a maioria destes depoimentos
ponderarem suas opinides a partir do local explorado, restringindo principalmente o
uso das imagens em locais que nao tenham representatividade histérica, chegando
até a afirmar a existéncia do abuso do uso das placas em bairros mais periféricos

em contraposi¢cao aos bairros centrais, conforme vemos no grifo do trecho abaixo.

Salvador é uma tipica cidade moderna. Postes, placas de
sinalizacdo, fachadas de edificios publicos e privados, 6nibus,
quiosques, banheiros publicos, abrigos para 6Onibus, tudo vira
espaco publicitario.

Essa é a constatacdo. Se a populacdo se incomoda com isso e
considera que os anuncios enfeiam e poluem visualmente a cidade
ja é outra historia. José Bispo entende da limpeza urbana. Trabalha
como gari e sobre poluigdo visual acha que “quanto menos placas,
menos se empata a visdo dos prédios”. Igualmente, o técnico de
segurancga do trabalho Daniel Rocha concorda que ha uma poluigao
visual evidente. “Polui muito para mim. Muita informac&o... Acho que
deve ser regulamentado” disse. Paulo Bella Piazza tem uma visao
mais ponderada sobre o tema. O comerciante, que ja trabalhou
durante 30 anos com pesquisas mercadolégicas numa agéncia
publicitaria, pensa que a regulamentacado deve usar a publicidade
em favor da estética da cidade. “Deixaram Sao Paulo pelada e ela é
uma droga arquiteténica”, afirmou.

Da mesma opinido parecem compartilhar o protético Jorge Bonfim e
a auxiliar de Enfermagem Telma Cristina Costa. Segundo ele, “as
placas publicitarias tornam a cidade mais agradavel”. Ja ela
considera que a publicidade “ndo atrapalha em nada no visual,
desde que nado esteja em frente de Igrejas e prédios publicos”. O
estudante de Jornalismo Vinicius Muniz também foi ponderado. “Ha
locais que sim, outros ndo. Em certos pontos da cidade tém
grande quantidade de placas, Sete Portas, por exemplo. Ja na
Av. Tancredo Neves é diferente”, afirmou. (BRITO, 2007, grifo
NOSSO0).
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Quando se fala em restricao das imagens da midia externa em locais que
tenham representatividade histérica apontamos para a questdo da identidade
cultural da cidade, delimitada nesta investigacdo como fator relevante.

Entre os quatro pontos delimitados nesta dissertacao, talvez a consequéncia
mais impactante da poluicdo visual seja a descaracterizacdo do conjunto
arquiteténico, especialmente observada no centro e nos bairros histéricos das
cidades.

Portanto, toda a concepcdo da paisagem urbana deve considerar as
demandas, dentro da capacidade de oferta dos espagos, levando em conta fatores
como a questdo ambiental e o bem-estar da populagdo. Além disso, numa fungéo
estética as coisas em geral devem possuir a finalidade de criar uma sensagao
visualmente agradavel as pessoas. Essa questdo nos leva a retomar o
questionamento sobre a beleza da paisagem e voltamos entdo a subjetividade do
conceito de beleza abordada no capitulo 1. Entdo reiteramos a matéria intitulada
Beleza Roubada citada na introducao desta dissertacdo e abracamos o depoimento
do professor de comunicacao visual da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de Sao Paulo que diz que a cidade feia resulta da desorganizacao
provocada por elementos diversos (lixo, fiagdes desordenadas, publicidade externa,
etc.) que escondem a identidade da cidade e conjugamos este depoimento com o
significado da palavra "estética", nos dicionarios (FREIRE, 1957), como "harmonia
das formas, contornos e coloridos" e como "beleza", o que nos permite falar numa
funcéo estética que as coisas em geral devem possuir a fim de criar uma sensagao
visualmente agradavel as pessoas, valendo também para as paisagens, o que
reforca que os elementos que compdem o cenario urbano devem estar ordenados
de forma harménica, pois, apesar de julgamento de padrbes estéticos ser sempre
subjetivo, pode haver algum grau de consenso em relacao a beleza de elementos
naturais em geral (praias, céu, etc.) e até de elementos artificiais (monumentos,
predios histéricos com caracteristicas marcantes de determinado estilo e fachadas
visualmente desobstruidas).

As transformacgdes do espaco urbano, no que se refere a suas possibilidades
co-presenciais e de revelacao de identidade cultural, podem ser conduzidas pelas
unidades morfolégicas. Estas significam o repertério utilizado para compor as
cidades e suas partes, como ruas, avenidas, vias, pracas, parques etc., e se

caracterizam tanto pela geometria de sua percepcao pelos individuos nelas
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inseridos, quanto por seu desenho expresso em representacdes projetuais
(KOHLSDORF, 1997). Portanto, as mudangcas nas unidades morfolégicas das
cidades brasileiras mostram como nosso espago urbano alterou seu desempenho
quanto as possibilidades do exercicio, nele, de praticas sociais que nao prescindem
da presenca fisica e que se enraizam na identidade cultural dos lugares.

Nesse contexto, a constancia de caracteristicas morfolégicas possibilita a
identidade cultural das areas livres publicas e o bom desempenho morfoldgico a
interacdo social. Essa condicdo € uma forma de reconhecimento da cidade, o que
quer dizer que a aplicacdo da midia externa sobre monumentos histéricos provoca
mudan¢a no cenario, na maioria das vezes relacionada as praticas de consumo
cultural, a exemplo da lata gigante de Coca-Cola aplicada sobre o edificio Oceania
na Barra no periodo do carnaval, no ano de 2007 (Figura 30).

- -

Figura 30 - Pega de midia externa aplicada em estrutura arquitetdnica com representatividade
histérica
Foto: Fabio Di Castro (2007).
Ao mesmo tempo, essa atuacdo que provoca a mudanca pode estar
relacionada também a préaticas sociais, 0 que ndo deixa de provocar uma nova
configuragdo na experiéncia urbana contempordnea, como é o caso da foto

publicada no jornal A Tarde de 06. 11.2007 (Figura 31).
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Figura 31 - Pega de midia externa aplicada no Elevador Lacerda, edificacao valiosa que
simboliza a cidade de Salvador
Foto: Carneiro (2007).

Apesar de a atividade publicitaria ser inerente as sociedades de mercado e
suas materializagbes no espaco urbano constituirem signos das eras moderna e
contemporanea, onde objetos, servi¢os, cultura e entretenimento ndo sé habitam o
cotidiano como fazem parte de uma cultura de consumo que demanda exposi¢cao
para que possam circular, &€ importante avaliar os efeitos da sua atuacgéo.

Contudo, vale destacar a incorporacdo da publicidade a linguagem
arquitetbnica. Alguns dos projetos mais inovadores e criativos na arquitetura
contemporanea se utilizam dessa simbiose, como € o caso da boutique Chanel em
Tokyo (Figura 32), onde uma das suas fachadas é uma imensa tela de light-emitting
diode (LED), que mescla publicidade e arte urbana ou a Dundas Square, em Toronto
(Figura 33), onde a revitalizagdo de toda uma area foi possivel numa parceria
publico/privado e imensas telas eletronicas servem de referéncia a praca.

Figura 32 - Boutique Chanel em Tokyo: Fachada com painel em LED
Foto: Mumble Mumur (2007).
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Figura 33 - Dundas Square em Toronto: telas eletrénicas servem de referéncia a praga
associando publicidade e arquitetura
Foto: Mumble Mumur (2007).

Além dos depoimentos mencionados acima, também foi coletada, no site do
Bahia Noticias, uma enquete, divulgada em 18.09.2007, (transcrita abaixo) na qual
49,67% da populacéo entrevistada disse acreditar que as pegas de outdoor devem
permanecer como estdo. A enquete atesta ainda que uma boa parte da populagéo
(21, 91%) vé a necessidade da ponderagao quanto ao uso do espaco publico pelas
pecas publicitérias. “Fica como esta”

Na ultima enquete, o “Bahia Noticias” quis saber: O que vocé acha da
implantagao da implantagéo do Projeto Cidade Limpa em Salvador. Resultado: Deve
deixar como esta; 49, 67%. Basta fazer um pequeno ajuste na regulamentacao
atual: 21, 91%. Deve deixar os outdoors e regulamentar as placas nas vias publicas;
12, 54%. Deve retirar todos os outdoors da cidade: 9,87%. Deve retirar os outdoors
e placas nas vias publicas; 5, 35% (BRITO, 2007).

Ainda na matéria transcrita mais acima do jornal Bahia Noticias de 26.10.
2007, foi observado um depoimento (ver grifo) que mostra que um integrante
manifesta sua percepgao sobre as contradicées de interferéncia dos elementos de
midia exterior a partir da divisdo “centro” e “periferia”, o que reforca um dos pontos
delimitados nesta investigacao referente a padronizagao na instalagéao (proximidade)
das placas instaladas nos bairros centrais, a exemplo da avenida Tancredo Neves
citada, versus as pecas instaladas em bairros periféricos, a exemplo da avenida

Sete Portas.
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E na mesma matéria foi encontrado novamente trecho em destaque que
aponta para o abuso da midia externa nos bairros periféricos, conforme trecho
transcrito abaixo.

O contraste entre os bairros centrais e periféricos é notério também
na ordenacgao da publicidade. Locais como a Liberdade, Sete Portas
e Av. Sete, o volume de anuncios, letreiros, painéis e placas é
maior. As lojas comerciais improvisam de todas as formas para
atrair a clientela. O investimento comercial vai de cartazes colados
nas paredes do estabelecimento a faixas amarradas em postes. Nao
h& qualquer indicio de padronizagao. J& em bairros como Pituba,
Barra e ltaigara a paisagem se apresenta mais ordenada. (BRITO,
2007, p. 11).

O registro fotografico exposto logo abaixo também nos permite notar que a
midia externa é utilizada de forma diferente quando aplicada em bairros periféricos.
Na foto visualizamos a falta de padronizacédo na estrutura das placas instaladas na
periferia (Figura 34) em contraponto com a padronizag¢ao total nas avenidas centrais
(Figura 35).

R IR
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Figura 34 - Estrutura da placa instalada na avenida Suburbana foge ao padrao
daquelas instaladas na regiao central da cidade
Nota: Elaboragao da propria autora (2007).
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Figura 35 - Padrdo das placas utilizadas nas avenidas centrais da cidade

Nota: Elaboragao da prépria autora (2007).

Em matéria veiculada no Correio da Bahia 22.07.2007, sob o titulo “Iniciativa
agrada motoristas”, foi observado que a paisagem urbana pode ser beneficiada pela
midia exterior, se esta, ao invés de meramente atender a critérios mercadolbgicos,
for utilizada com fungao educativa e conscientizadora. Segundo registra a matéria, a
Superintendéncia de Engenharia de Trafego (SET), ao langar a campanha de
Carnaval no ano de 2007, utilizou pneus sobrepostos em postes de sete avenidas da
cidade, sinalizados ao redor com as frases “A gente nao pode fazer isso com todos
os postes. Se beber ndo dirija.” (INICIATIVA..., 2007).

A idéia foi chamar a atencdo do motorista soteropolitano para o risco de dirigir
embriagado ou sonolento durante os dias de carnaval, visto que em 2006 foram
registrados 329 acidentes, com 92 vitimas durante os festejos carnavalescos. Desta
forma, temos a ilustracdo de uma situacdo de interferéncia por parte da midia
externa que tem a intengcdo de chamar a atengdo dos cidaddos para uma causa
social, podendo vir a contribuir significativamente para a diminuicdo das estatisticas

de acidentes, conforme os comentarios inseridos na matéria:

Eu acho que a cidade ja tem imagens demais na rua, mas uma
campanha como essa tem um papel de conscientizar as pessoas,
entdo eu acho que é uma boa idéia”, afirma o comerciante Carlos
Carvalho.

O diretor da Faculdade de Educacdo da Universidade Federal da
Bahia, situada no Vale do Canela, Nelson Pretto, considera o
recurso valido desde que nao seja permanente.

Apesar de favorecer a poluicdo visual, a campanha passa uma
mensagem que nao é comercial e sim de interesse da populagao,
salienta Pretto.

Diretor de criagdo da Mago Comunicagao, Paulo Coelho, avalia que
a campanha da SET tem uma proposta inventiva e que nao pode ser
considerada poluicao visual. “N&o se trata de uma peca comercial, €
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sim de uma campanha educativa, usada de maneira criativa e por
pouco tempo. (INICIATIVA..., 2007, grifo nosso).

Na matéria transcrita acima percebe-se ainda que cada depoimento € bem
caracteristico ao contexto das pessoas entrevistadas, a exemplo do publicitario
Paulo Coelho que afirma que a campanha “ndo pode ser considerada poluicao
visual” em contraponto com o do educador Nelson Pretto que considera que a agao
favorece a poluigéo e utiliza o bom senso quando considera o recurso valido desde
que nao seja permanente (INICIATIVA..., 2007).

Outro exemplo de atuacao da midia externa para fins sociais também se deu
no carnaval de Salvador no ano de 2008, quando foram utilizadas placas nas ruas
numa campanha contra exploragdo do trabalho infantil.

Os dois exemplos acima relatam experiéncias positivas que destacam o uso
dos elementos de midia externa para fins sociais.

Em matéria veiculada no jornal A Tarde, na data de 11.04.2004, sob o titulo
“Poluicao Visual agride Litoral Norte”, constata-se que a progressdo da poluigao
visual da cidade de Salvador segue a mesma logica de expansdo da cidade, na
direcdo do litoral norte, até mesmo pelo fato de ndo existir uma legislagéo publicitaria
para o municipio de Lauro de Freitas. Este fenébmeno nos mostra que a preocupacao
com a influéncia da midia externa na paisagem urbana de Salvador, deve se
antecipar, buscando inibir a agressdo macica que vem sofrendo o Litoral Norte.
Segundo registra a matéria, a saida de Salvador em direcdo ao Litoral Norte sofre
um verdadeiro “congestionamento de imagens”:

Logo depois do Aeroporto, a densidade de andncios pousados as
margens da Estrada do Coco, no trecho que cruza Lauro de Freitas,
€ de “parar o transito”, constata Alfredo Borges, 29 anos, entregador
de pizzas. O “fenébmeno”, finalmente, comeca a merecer a atencao
das autoridades. Lauro de Freitas é o segundo menor municipio da
Bahia. Tem 59 km?2 e s6 perde para Madre de Deus. Mas deve ser o
maior em nimero de anuncios a beira de estrada. Existe um
emaranhado deles nos sete quildbmetros e meio da Estrada do Coco
— Avenida Santos Dumont — que cruzam o municipio e ninguém
parou ainda para conta-los. Pela primeira vez, no entanto, a
quantidade de anuncios vai ser registrada para servir como base
para um projeto de lei. A intencao da prefeitura é racionalizar o
licenciamento de anuncios na cidade e tem bons motivos para
isso. A opinido “é um exagero, é placa demais”, de Raimundo
Viana, 39 anos, vendedor de bugigangas na Avenida Luis Tarquinio,
€ praticamente geral. S0 placas, letreiros, outdoors, frontlights e
backlights (andncios luminosos), em variedade de tipos de letras,
ndmeros, objetos. Todos em exposicao, vendendo alguma coisa,
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no municipio que engloba as praias de Ipitanga, Vilas do Atlantico e
Buraquinho. (POLUIGAO..., 2004, grifo nosso).

A matéria transcrita acima ainda refor¢ca a predominancia do uso da midia
externa para fins mercadolégicos no trecho “todos em exposi¢cao, vendendo alguma
coisa...”, conforme abordamos no corpo deste trabalho.

A mesma matéria ainda nos oferece bom material de pesquisa, quando
analisamos a reagao dos publicitarios, ante uma primeira tentativa do poder publico

em diminuir a poluigdo visual do Litoral Norte :

O secretario do Planejamento, Jorge Novis, conta que o primeiro
passo ja foi dado para reduzir a poluicdo visual. Em 2003, foi feita
uma licitacdo para organizar a exploracdo de outdoors. Hoje sao
permitidas 178 armacdes de outdoors a apenas trés empresas
vencedoras. “Ja fiz uma avaliagdo sobre aquilo. Eu disse que havia
um exagero. No fundo, eles estdo dando um tiro no proprio pé” —
analisa o publicitario Fernando Passos. (POLUICAO..., 2004, grifo
Nosso).

A reacdo da populagdo ocorre na razdo inversamente proporcional desta
mencionada pelo publicitario quando tratamos da midia externa divulgando a
propaganda politica eleitoral. Enquete realizada pelo A Tarde On Line entre 27 e 29
de setembro de 2004 mostrou que os internautas ndo gostam da propaganda
eleitoral espalhada pela cidade, como os painéis pendurados em viadutos e
passarelas, entre outros, as vésperas das elei¢des: dos 1.055 usuéarios que
responderam a pesquisa, 87,2% disseram ser contra a poluicdo visual e apenas
12,8% afirmaram ser favoraveis a esse tipo de propaganda.

Como paréametro do que vem ocorrendo na cidade de S&o Paulo que mais
diretamente sofre os efeitos da poluicdo visual, o jornal A Tarde publicou uma
matéria na data de 26.07.2006, na qual comenta o projeto de “tolerancia zero contra
a poluicao visual’. Esta matéria mostra que o tratamento conferido pela prefeitura
paulista a poluicdo visual chegou a um tal nivel de esgotamento, que apenas a
tolerédncia zero seria capaz de modificar a realidade de abusos publicitarios. A
prefeitura, como mostra a matéria, pretende, também, obter vantagens econémicas

e contra-partidas a partir do langamento de editais das novas licitagbes:

[...] Depois de langar, no inicio de junho, o projeto de tolerancia zero
contra a poluigao visual, o prefeito de Sdo Paulo, Gilberto Kassab
(PFL), comeca a colocar em pratica, na sexta-feira, a moratoria
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contra os anuncios publicitéarios na cidade. O primeiro alvo sao os
postes de sustentacdo das placas com nomes de rua.

[...] A Prefeitura vai realizar uma licitagdo para a escolha de uma
nova empresa responsavel pela manutencéo das atuais placas, mas
sem permitir a exploragdo comercial dos pontos. Um contrato valido
desde 1978 autorizava que uma Unica empresa realizasse a
manutengdo das pecas de sinalizagdo, com direito a também
explorar comercialmente os postes.

"A Prefeitura recebia apenas 10% do valor que a empresa informava
ter arrecadado - em média, R$ 150 mil mensais. No novo contrato,
que sera valido por um ano, a Empresa Municipal de Urbanizacao
(Emurb) usara recursos do Fundo Municipal de Mobiliario Urbano
para pagar a empresa responsavel pela manutengédo das placas de
rua. A Emurb também usara os recursos desse fundo para contratar
uma outra empresa, que ficara responsavel por um programa de
georreferenciamento, com o objetivo de atualizar a planta cadastral
das placas de ruas na Prefeitura.

[...] O projeto da tolerancia zero néo é visto pela administracdo como
uma estratégia para reforgar a receita com a publicidade externa.
Mas a Prefeitura pretende obter vantagens econfOmicas e
contrapartidas ao langar as novas licitagdes . "Decidimos proibir tudo
para criar um limite juridico. Nao somos contra a publicidade, s6
queremos que ela financie a construcdo de novos equipamentos,
como pontos de 6nibus", defendeu Regina. "Hoje, sem nenhum tipo
de regra para regulamentar o setor, a publicidade acaba se
aproveitando dos espacos publicos. (SAO PAULO...2006, grifo
Nnosso).

Dessa forma, a matéria constata que mesmo nao sendo o principal objetivo
do projeto, a regulamentagdo ditada pela Lei Cidade Limpa contribui para a
formalizagcdo da capitacdo de recursos provindos do mercado publicitario para a
prefeitura da cidade.

Numa outra matéria do jornal A Tarde, datada de 19.03.2005, que aborda a
intensificagdo da poluigéo visual na cidade de Salvador, no periodo de modificacdo
das administragcdes municipais, como estratégia das empresas de publicidade, que
se aproveitam do que seria um momento de “relaxamento” do poder de policia da

SUCOM, para soterrar, indiscriminadamente, a cidade com midias externas.

Faixas, cartazes-adesivos, painel luminoso (chamados no meio
publicitario de front-light) e muitos, muitos estandartes (os banners)
voltaram a poluir visualmente Salvador. A invasdo nao é exatamente
uma novidade: fim de uma administragdo municipal e come¢o de
outra tem sempre um periodo critico, quando as empresas
aproveitam para “fazer a festa” e tentar burlar a fiscalizagdo, que
esta para ser redefinida. Sdo imagens que enfeiam as ruas e
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avenidas fazendo homenagens e propaganda de cartomantes,
produtos e politicos numa cidade considerada uma das mais limpas
do Pais. (ANDRADE, 2005).

A mesma matéria traz declaragdo do Superintendente da SUCOM, afirmando
intencao de, justamente, reforgar a fiscalizagdo neste momento — o0 agente publico
se utiliza da reportagem, para reforcar a visdo que a SUCOM tem, acerca da
gravidade da polui¢do visual em Salvador - visao esta j& comentada nesta pesquisa,
em matéria anterior do Correio da Bahia, aonde se atesta o baixo grau de poluicéo

visual de Salvador, quando comparado com outras metrépoles brasileiras:

Questionado sobre o crescimento dessas publicidades irregulares
nos ultimos meses, o responsavel pela Superintendente de Controle
e Ordenamento do Uso do Solo do Municipio (Sucom), Paulo
Meireles, se comprometeu em colocar equipes nas ruas para uma
operagao limpeza ainda neste final de semana. “Salvador é
considerada uma das cidades brasileiras mais despoluidas
visualmente justamente por ter uma legislagéo rigorosa”, ponderou.
Meireles promete retirar ja na préxima semana todos os engenhos
publicitarios que nao estao licenciados pelo érgao municipal.

A legislagdo que trata a publicidade — Decreto 12.642/00 e Cédigo
de Policia Administrativa (Lei 5.503/99) — regulamenta a exposicao
na forma de expressédo e localizagdo, para que néo prejudique a
paisagem urbana, a seguranga da populagdo e o ftransito de
veiculos. A Sucom, por sua vez, é o 6rgao que faz valer a lei com
poder de policia, fiscalizando os meios publicitarios. (ANDRADE,
2005, grifo nosso).

Finalmente, uma matéria veiculada pelo Jornal A Tarde sob o titulo “A cidade
e 0 espago publico”, datada de 29.05.2007 constata a contribuigdo da publicidade,
em busca por consumidores, na modificacdo gradativa da paisagem urbana de
forma a tomar proporgées que degradam o meio ambiente urbano prejudicando a
percepgao do espaco.

Quando se fala em espago publico na cidade contemporanea,
pensa-se logo em ruas cheias de automéveis e outros obstaculos
para pedestres, ou espacos mal dimensionados, porém fortemente
apropriados das ruas comerciais de areas centrais, na auséncia ou
insuficiéncia de pracas e areas esportivas e de lazer nas orlas
turisticas das cidades, transformados em grandes outdoors
tridimensionais para contemplar interesses privados. O tema é
aparentemente banal e da esfera da reproducgéo da vida cotidiana,
mas suscita questdes de cunho ético e estético, tem dimensao
politica e sociocultural. (SERPA, 2005, grifo nosso).
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A mesma matéria atesta novamente que as interagcdes no cenario urbano

adquirem contornos mercadol6gicos.

Os parques “vitrine”, dotados de “hipervisibilidade ostentatéria”, sao
o contraponto das florestas urbanas abandonadas nas franjas da
cidade ou das pracas dos bairros populares, escassas e sem
manutengdo publica eficiente. Nos bairros de classe média, a
palavra de ordem €& investir em espagos publicos ‘“visiveis”,
sobretudo os centrais e turisticos, gracas as parcerias entre poderes
publicos e as empresas privadas. Estes projetos sugerem uma clara
ligacdo entre “visibilidade” e espago publico, demonstrando o gosto
pelo gigantismo e pelo “grande espetaculo” em matéria de
paisagismo, arquiterura e urbanismo. (SERPA, 2005).

Ao mesmo tempo esse Ultimo trecho transcrito também relata que o espacgo
urbano vem progressivamente perdendo sua estabilidade e fisicidade geogréafica no
contemporaneo, passando a ser um elemento co-estruturante dos processos de
subjetivacdo onde os elementos que o compde, entre os quais esta a midia externa,
desempenham um papel importante nas transformagdes urbanas e sociais,

acelerando ritmos, caracterizando a formacao de enclaves territoriais.

No espago publico contemporéneo, o capital escolar e os modos de
consumo séo os elementos determinantes das identidades sociais.
Diferenca e desigualdade articulam-se no processo de apropriacao
espacial, definindo uma acessibilidade que €, sobretudo, simbdlica.
Em um mundo onde a cultura transformou-se em lazer e diversao,
existe uma distancia mais social que fisica, separando os “novos”
equipamentos daqueles com baixo capital escolar. (SERPA, 2005).
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7 CONCLUSAO

Na cidade moderna, o fenbmeno da midia externa coloca-se como parte de
uma cultura de consumo que vem sendo questionada por varios estudiosos,
urbanistas, governantes, publicitarios e sociedade civil que se contrapbéem ao
discurso hegeménico predominantemente mercadoldgico.

As diferentes atuagdes da midia externa e as visdes sobre estes elementos
mostram a importancia do debate acerca do conceito da beleza nas cidades, visto
que este permanece sem resposta através dos tempos, o que reverbera a dimensao
introspectiva e subjetiva do belo.

A cidade de Salvador, objeto deste estudo, aparece como uma das cidades
com menor indice de poluicdo visual quando comparada com outras metropoles
brasileiras, principalmente com a cidade de Sao Paulo, mesmo apos a implantacao
do Projeto Cidade Limpa.

Apo6s a aprovagao do Projeto Cidade Limpa percebeu-se que a discussao
acerca da questdo da paisagem urbana no Brasil se destacou, mobilizando outras
cidades a repensarem a gestdo das suas imagens. A partir dai iniciou-se nas
capitais brasileiras um processo de revisdo das normas referentes a publicidade
externa objetivando reduzir o nimero de outdoors e painéis nas ruas, o que gerou
grande polémica envolvendo o mercado publicitario.

Quanto a esta questdo, percebeu-se nos depoimentos coletados que o0s
elementos de midia externa nas ruas da cidade de Salvador parecem, para alguns,
invasivos, para outros nao. Um painel bem produzido, bem localizado e com uma
iluminacao diferenciada da um ar de grande metrépole proporcionando brilho para a
cidade, conforme afirma um dos entrevistados.

Em outros depoimentos visualiza-se a polémica junto ao mercado publicitario,
sinalizando a questao econémica do setor de comunicagdo quanto ao desemprego e
principalmente sobre a demanda de midia externa gerada pelas necessidades
mercadoldgicas impostas pela globalizacao.

Foi observado que a padronizagdo das estruturas das placas de outdoors
instaladas na cidade de Salvador predomina principalmente nos bairros mais
centrais, privilegiados por possuirem avenidas de vales onde os pontos para

instalacao de outdoors mais se ajustam. Ao mesmo tempo observou-se também que
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em alguns bairros da periferia algumas placas ainda ndo obedecem ao mesmo
padrao, a exemplo do registro fotografico feito na Avenida Suburbana. Ali as placas
foram instaladas muito proximas da rua e sem a mesma qualidade e beleza

daquelas instaladas nas grandes avenidas.

Nao se pode afirmar que os anuncios espalhados na cidade de Salvador
extrapolam as leis, contudo, alguns casos excepcionais também foram visualizados,
principalmente no periodo de datas festivas ou em alguns eventos considerados
tradicionais ou ainda diferenciados, quando sao utilizados espacos publicos para
divulgacédo de marcas patrocinadoras de forma diferente do que reza a legislagao
local, a exemplo do que pode ser verificado nas fotografias coletadas no periodo do

carnaval.

Verificou-se ainda, placas instaladas em calgadas, dificultando o trajeto dos
passantes, a exemplo das fotos que ilustram as placas instaladas no bairro do Rio
Vermelho. Nesse aspecto considerou-se realmente negativa esta pratica, visto que
se apresenta indissociavel do conceito da calgcada como pavimentagao destinada ao
transito de pedestres.

Foram encontrados também alguns depoimentos que ponderam a
interferéncia da midia externa a partir dos locais de instalagdo, restringindo o uso
dos locais com representatividade histérica e patriménios arquitetonicos, a exemplo
do exposto na fotografia coletada que apresenta a aplicacdo da midia externa no
Elevador Lacerda, edificacdo que simboliza a cidade de Salvador.

Verificou-se que a utilizacao de patriménios histéricos e arquitetonicos para
instalagdo dos elementos de midia externa é esporadica e que nao perduram por um
longo periodo, servindo realmente para chamar a atencdo dos passantes para a
mensagem divulgada. Mensagem muitas vezes considerada pelo poder publico de
cunho social. Percebeu-se nas entrevistas que os publicitarios consideram esta

pratica inusitada e criativa, visto que utiliza um marco da cidade.

Outro ponto muito presente e que pode ser classificado como positivo para o
visual da cidade de Salvador quando se trata de midia externa é o mobiliario urbano.
Tanto servindo unicamente como veiculo de comunicagdo, como integrado aos
elementos de utilidade publica evidenciando funcionalidade. Tanto nos bairros
centrais como nos bairros periféricos, os mobiliarios de utilidade publica como

pontos de dnibus, banheiros, relégios, bancas de revista, etc. sdo utilizados de forma
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integrada com a midia reforcando o ordenamento e ao mesmo tempo dando cor a
paisagem da cidade através dos anuncios publicitarios veiculados.

Tudo isso realmente mostra que a aplicagdo da midia externa provoca
mudanca no cenario, em sua maioria relacionada as praticas de consumo, 0 que nao
necessariamente significa dizer que tais mudangas geradas pela interferéncia dos
elementos da midia externa provoquem a poluicao visual.

Nos dias atuais tém-se realmente a incorporagdo da publicidade ao urbano,
quer seja através da arte que compde a paisagem, quer seja através da interacédo
com a linguagem arquiteténica contemporanea, como no caso citado no capitulo 6.3
que aborda a parceria publico/ privado para a construgdo da praga Dundas Square,
em Toronto, integrando beleza e funcionalidade ao local. Ou ainda através das
pecas instaladas com objetivos puramente mercadolégicos. Todas estas
modalidades de integracdo da publicidade com o urbano ndo necessariamente
provocam a polui¢do visual e nem desagradam totalmente a cidade.

Desta forma a midia externa posiciona-se como um fendmeno urbano que
habita o cotidiano como signo da era moderna, fazendo parte de uma cultura de
consumo que demanda exposi¢cdo. Portanto, destaca-se a predominancia para fins
mercadoldgicos, emerge uma cultura de massa universal, difundindo produtos e
marcas, transformando tudo em mercadoria, abordando a sociedade de consumo a
partir de anuncios que sdo modificados de acordo com os langamentos decorrentes
das inovacgdes do mundo moderno.

Por fim, retoma-se o questionamento do titulo desta dissertagdo: Beleza
Roubada? Visualiza-se a presenca crescente dos elementos de midia externa na
cidade de Salvador, mas ndo como o principal tipo poluente visual. Comparando a
outras cidades brasileiras onde nado ha legislagdo publicitaria ou onde ha o
descumprimento da legislagcdo em vigor, observa-se que a cidade de Salvador ndo
tem alta concentragdo de elementos de midia externa como poluentes quando
atenta-se para as variaveis: quantidade e distanciamento entre as placas, visto que
a legislagéo local possui fiscalizagao rigorosa, € acatada e respeitada.

Ao mesmo tempo, o proprio fato de abordar as mudancas no cenario urbano,
nos faz retomar a polémica gerada por este tema onde por um lado tem-se o
mercado publicitario que a cada dia se vé mais impulsionado pela necessidade de
gerar consumo € por outro os urbanistas que primam pela preservacdo do

patriménio urbano e publico.
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Temos entdo com as diversas formas de aplicacao dos elementos da midia
externa diferentes visdes e julgamentos destes elementos quanto a sua interferéncia
na beleza da cidade, as quais buscam aliar o movimento de uma cidade moderna a

um espaco publico menos poluido visualmente.
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