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RESUMO

Numa sociedade urbana como a nossa, onde a producao e consumo de informacgao é
cada vez maior, a utilizacdo descontrolada de midias exteriores e o impacto que elas
causam no cenario urbano da sociedade contemporanea de Brasilia é cada vez mais
preocupante. A falta de consciéncia em relagao a estética € crescente, a maioria das
campanhas publicitarias de hoje seguem um “padrao” estabelecido no decorrer dos
anos. Usa-se o mais facil e comum de se entender, nos locais mais visiveis dos
centros urbanos, causando uma saturacao de informagao.

Palavras-chave: Publicidade, Arquitetura e Urbanismo, Estética Urbana, Midia
Externa, Poluicdo Visual.



SUMARIO

1. INTROI?U(;AO............., ........................................................................................................... 08
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA ... s 11
2.1. PAISAGEM E ESTETICA URBANA ..o, 11
2.2. POLUIGAOD ..ottt ettt e e s e e e e e s 13
2.2.1. POIUIGAO VISUAL ..o e 14
2.2.2. Leis Referentes @ POIUIGAO ............c..ooiiiiiiiiiiiii e 20
2.3. PROPAGANDA . ...ttt ettt e et e e e e e e s 23
2.4. MIDIA EXTERIOR. ..ot 26
BLANALISE ... s 30
3.1. PATRIMONIO CULTURAL ..ot 30
3.2. POLUICAO VISUAL NO PLANO PILOTO ....c.ccoiiiiiiiiiieeeee e, 32
A, CONCLUSAOD ...ttt ettt ettt et 40

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....o.oooooeoeoeeeeoeoeeeeeeeeoeeeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 42



1. INTRODUCAO

A sociedade atual é bombardeada diariamente com uma quantidade imensa
de informacao. Existe uma grande demanda para conseguir que anuncios, pecas e
campanhas sejam vistos pelo maior numero de pessoas. Os centros urbanos estao
ficando saturados de propagandas.

Sera apresentada neste trabalho a importancia da linguagem visual como
forma de expressao e como ela afeta a arquitetura e urbanismo de Brasilia. Serao
estudadas as estruturas visuais, 0s meios expressivos que permitem uma forma de
comunicacgao, a polui¢céo visual e os problemas que ela causa a urbe.

A Estética Urbana serd considerada como influenciador psicolégico do
homem, sendo a polui¢do visual causa e resultado do caos urbano. Seré observado se
esse estudo é pertinente ou ndao em Brasilia. Foi escolhido o tema em fungdo do
interesse pela compreensao do efeito que tal processo de degradagdo da estética
causa na cidade. Através de leituras conclui-se que este tipo de estudo foi pesquisado
em grandes centros urbanos, mas ainda nao na capital do Brasil.

Para isso foi feita pesquisa bibliografica da teoria de estética urbana,
propaganda, midia exterior, poluicdo visual, arquitetura e urbanismo, leis, artigos e
entrevistas relacionados ao tema. Além disso, foi feito um mapeamento das areas
onde h& maior concentracdo de anuncios ou areas consideradas como prejudiciais a
estética de Brasilia.

A pesquisa segue o0 eixo de pensamento da autora Maria da Concei¢do

Golobovante em seus estudos sobre poluigéo visual e midia exterior na cidade de Sao



Paulo, pois a mesma é muito direta e detalhista no seu assunto e é um dos poucos
encontrados que estudam a fundo o impacto da comunicagdo nos centros urbanos no
Brasil. Nao é facil encontrar um estudo na area académica voltado a esse tema, sendo
assim dificil encontrar um autor que aborde o tema geral. Foram trabalhados nessa
pesquisa autores que tratam de temas especificos e que apresentam fatores comuns
entre si, 0 que torna esse tema viavel. Sera apresentada aqui uma linha intertextual
entre os autores que abordam itens desse tema.

A pesquisa feita para a conclusao deste trabalho é de carater exploratério,
pois estabelece métodos e critérios para a elaboracdo da pesquisa. Oferece
informacdes sobre o objeto de pesquisa e orienta a formulacdo de hipdteses. E
também uma pesquisa pouco trabalhada hoje na area de Comunicag¢ao. Explicativa,
pois registra fatos, analisa-os, interpreta-os e identifica causas. Intervencionista, pois a
mesma se fundamenta na interveng¢édo do pesquisador com a pretensao de modificar e
solucionar o problema. Bibliografica, pois levanta dados dos trabalhos ja feitos sobre o
mesmo tema estudado no momento e leva ao aprendizado sobre uma determinada
area.

Sera utilizado o método dedutivo. Antes de qualquer coisa, € uma forma de
raciocinio que leva a reflexdo e ndo a um simples pensamento. Ele parte de um objeto
conhecido a um desconhecido.

O método histdérico também farqd parte, pois serdo investigados
acontecimentos antigos para verificar sua influéncia na sociedade de hoje.

O estudo é viavel, principalmente por ser necessario ser incluido no meio
académico. Existem temas que pararam de ser concretamente discutidos e sao

completamente constantes e importantes no dia-a-dia e crescimento pessoal. A



necessidade deste estudo no curso de publicidade é devida ao fato de envolver todo

processo de imagem e linguagem visual do mundo atual.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Como comentado anteriormente, nao é facil encontrar um estudo na area
académica voltado especificamente para esse tema. Apresentando a Estética Urbana
constata-se que nela se fazem presentes varios outros contextos como, arquitetura,
urbanismo, comunicacéao, psicologia e direito e que em todos eles existem 0s mesmos
aspectos e intencdes, manter a qualidade e a ordem para os usuarios da urbe.

A compreensao das etapas necessarias ao desenvolvimento do tema partiu
do conceito geral de paisagem e estética urbana, passando por poluicdo visual,
propaganda, midia exterior, patriménio cultural e analisando a situagcdo da polui¢do

visual no Plano Piloto.

2.1. PAISAGEM E ESTETICA URBANA

Para o homem urbano, a cidade € o cenario constante de sua rotina.
Quando se trata de cidade, a paisagem ¢é elemento fundamental para sua

conceituacao. Wilheim (2003) afirma que:

[...] uma paisagem urbana é uma realidade fisica, integrada por
edificagdes, equipamentos, elementos da natureza e espacgos livres,
formando um conjunto que pode ser percebido em detalhes ou como
um todo pelos habitantes e pelos usuarios da urbe.



Modernamente, ndo se admite que no tragado urbano seja esquecido o fator
paisagistico e estético, pois ndo se concebe mais que uma cidade tenha finalidade
apenas econdmica ou de simples habitacdo. E muito mais do que isso; deve ser um
local agradavel de viver e trabalhar, onde o cidaddo encontra saneamento, transporte
e areas suficientes de lazer, recreacao, esporte e cultura, por exemplo. Neste conceito
de cidade, a estética urbana é primordial para o bem estar da populacao. Os aspectos
de seus tracados devem mostrar equilibrio e harmonia, seus prédios devem formar
um conjunto arquiteténico condizente com a cultura de sua populagéao e seus espacos
publicos devem ser limpos e acessiveis a todos. (BECHARA, 2001; WILHEIM, 2003)

Os elementos que compdem o cenério urbano devem estar ordenados de
forma harménica, que possa ser apreciada. A fungédo estética da paisagem urbana
deve ser levada em conta pela administracdo em toda e qualquer intervencao
urbanistica e sua protecdo e garantia devem ser disciplinadas em lei. E evidente que o
julgamento de padrdes estéticos sera sempre subjetivo, e a imposicao de um padrao
oficial de estética seria autoritaria. Algum grau de consenso, no entanto, pode haver
em relacdo a beleza de elementos naturais em geral e até de monumentos, prédios
histéricos e fachadas visualmente desobstruidas. (WILHEIM, 2003; GOLOBOVANTE,
2004)

E certo que as vias publicas, os edificios, e todos os equipamentos que
compdem o cenario urbano devem ser concebidos para o eficiente exercicio de
funcbes como moradia, trabalho, circulacdo e lazer, mas os aspectos culturais,
ecolégicos, ambientais, sociais e até mesmo aspectos plasticos devem ser
considerados (CARVALHO, 2004). Embora a preocupagao com a funcionalidade seja

a mais evidente, é certo que nao deve ser a unica.



A importancia da manutencdo dos padrdes estéticos do cenario urbano
relaciona-se diretamente com a qualidade de vida e com o bem-estar da populagéo,
podendo influenciar também em aspectos psicolégicos dos mesmos. Um dos fatores

que atrapalham o bom funcionamento de tais padroes é a polui¢ao.

2.2. POLUICAO

A poluicdo pode ser definida como a decorréncia da agdo de sujar ou tornar
de pouca serventia 0 ambiente. O art. 3° inc. | e inc. lll, alinea “d”, da Lei Federal n°
6.938/81, que dispbe sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente, seus fins e
mecanismos de formulagcdo e aplicagdo define meio ambiente como o conjunto de
condicdes, leis, influéncias e interacbes de ordem fisica, quimica e bioldgica, que
permite, abriga e rege a vida em todas as suas formas e poluicdo como a degradacao
da qualidade ambiental resultante de atividades que, direta ou indiretamente afetem as
condicbes estéticas ou sanitarias do meio ambiente. (WILHEIM, 2003;
GOLOBOVANTE, 2004)

E de conhecimento de todos que a poluicdo do meio ambiente, que inclui o
ar, as aguas e o lixo em locais indevidos sdo o tipo de poluicdo que mais preocupam
0s meios de comunicagdo e as administracées. De fato, o controle de tais agentes
poluidores € de vital importancia, pois causam danos materiais € danos a saude da
populacdo. Mas existem outros tipos de polui¢do, que causam danos mais psicologicos

do que materiais, que sdo a poluicdo sonora, luminosa e visual. O que esta



diretamente ligado com a estética urbana é a poluicdo visual, que normalmente se
soma aos outros tipos de poluicdo como a do ar, das aguas e a luminosa, agravando

ainda mais o problema (BECHARA, 2001; WILHEIM, 2003; CARVALHO, 2004).

2.2.1. Poluicao Visual

Alguns equipamentos urbanos comprometem a paisagem, mas Sao
necessarios. E o caso dos semaforos e das placas de sinalizacdo de transito. Existe
uma justificativa razoavel para sua presenga. Sao uma interferéncia inevitavel na
paisagem urbana.

Na ja citada Lei Federal n° 6.938/81, o Poder Publico Federal, ao inserir a
estética na protecao a degradacao, Golobovante (2004, p.107) diz que “indiretamente,
esta aludindo a poluicéo visual que, no entanto, permanece com conceito abstrato, de
senso comum, posto que nao esta citado diretamente no texto da Lei.”

A poluicdo visual, juntamente com a poluicdo sonora, pode ser definida
como qualquer tipo de "agressao" aos sentidos da populagdo. A ma conservacao de
fachadas de imdveis, ruas e calgadas, a falta de arborizacdo e de ajardinamento, a
pichacdo e vandalismo de prédios, muros, obras de arte e monumentos, camelds,
placa de sinalizagao danificadas ou bloqueadas por anuncios atrapalhando as vias de
acesso ou escoamento de trafego, carros de som, lixo espalhado pelas ruas, anuncios

no leito de rodovias ou ferrovias, barulho de automédveis, antenas, fios, postes de



distribuicdo de energia e cabos telefénicos sdo alguns exemplos. (BECHARA, 2001;

WILHEIM, 2003)

Sobre pichagdes e grafitismos, Rodrigues (2002, p.221) lembra que:

A pintura de painéis e grafites de conteudo efetivamente artistico,
muitas vezes realizado por artistas de qualidade, até mesmo com
incentivo do Poder Publico e que constituem em legitimas
manifestagdes culturais que ndo podem ser confundidos com tragos
estereotipados, grotescos e sem sentido utilizado pelos pichadores,
nem com a propaganda politica ou inscrigdes publicitarias. Nao existe
aqui o ato de sujar ou macular a edificagao.

No entanto, para este trabalho interessa, particularmente, apontar a

poluicdo causada pela inser¢éo abusiva de publicidade no cenério da cidade. Bechara

(2001) afirma que:

[...] ainda que a poluigdo visual que maior repulsa obtém da sociedade
€, sem duvida, a decorrente das pichagdes, mormente diante do
discutivel “viés artistico” da conduta. Mas nao passa indene, também, a
poluicdo decorrente da propaganda exagerada ou produzida sem
sensibilidade, aposta através de cartazes, faixas, letreiros, outdoors,
painéis e outras midias similares.

O suceder de placas, painéis, cartazes, cavaletes, faixas, banners, inflaveis,

baldes, totens, outdoors, backlights, frontlights, painéis eletrdnicos e painéis televisivos

de alta definicdo, além de causar agressdes visuais e fisicas aos "espectadores”,

retiram a possibilidade dos referenciais arquitetbnicos da paisagem urbana,

transgridem regras basicas de seguranca, aniquilam as feicées dos prédios, obstruindo

aberturas de insolacdo e ventilacdo, deixam a populacdo sem referencial de espaco,

de paisagem e de harmonia, dificultando a absor¢cdo das informacbes Uteis e

necessarias para o deslocamento. (WILHEIM, 2003; GOLOBOVANTE, 2004)



Isso sem contar os folhetos, folhetins e folders distribuidos por construtoras
nos fardis, que acabam indo parar na rua, os muros eternizados com as propagandas
politicas jamais retiradas, ou com anuncios de shows e eventos sobrepostos, que
também aparecem sob os viadutos e tesourinhas, e pregados em pilastras, paradas de
Onibus e postes, as bancas de jornais abarrotadas de publicidade e as barracas dos
camelbs, que exibem faixas e cartazes dos produtos a venda. (WILHEIM, 2003;
GOLOBOVANTE; CARVALHO, 2004)

O excesso de manifestacdes publicitarias que estao dispostas nas ruas acaba

resultando na descaracteriza¢do do conjunto arquiteténico. Meirelles (1994, p.24) diz:

[...] nada compromete mais a boa aparéncia de uma cidade que o mau
gosto e a impropriedade de certos anuncios em dimensdes avantajadas
e cores gritantes, que tiram a vista panoramica dos belos sitios urbanos
e entram em conflito estético com o ambiente que o rodeia.

Mesmo alguns publicitérios j& conceituados no mercado, ndo concordam
com o excesso de publicidade nas ruas. David Ogilvy (2001, p.144) diz que “como
pessoa, tenho paixdo por paisagens. E nunca vi uma paisagem que tenha sido
melhorada por um painel. Onde a paisagem é tdo agradavel o homem atinge sua
maxima vilania ao erguer um painel”.

Juntamente com a poluicdo sonora, a poluicdo visual causa 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
relegado a segundo plano, porque suas conseqiéncias sdo mais psicoldgicas que

materiais. (BECHARA, 2001; WILHEIM, 2003; GOLOBOVANTE, 2004)



O excesso de cartazes e outros elementos de comunicacéao visual interfere
nos padroes estéticos de uma cidade. A falta de um controle eficaz permite que sua
profusdo acabe por dominar a cena urbana, escondendo arvores e fachadas e,
parcialmente, o préprio céu, constituindo um fator de stress. (BECHARA, 2001;
WILHEIM, 2003)

Sobre os efeitos psicoldégicos que a paisagem urbana pode causar ao
homem, Wilheim (2003) diz:

[...] a paisagem urbana, servindo a qualidade elevada da vida das
pessoas, influi decisivamente nos seguintes fatores: a) recuperagéo
intra-psiquica, importante para a pessoa sentir-se saudavel; b) prazer
intelectual; ¢) conforto decorrente de um ambiente limpo, ordenado e
despoluido; d) siléncio necessario a recuperagdo intra-psiquica; e)
nogcao do espaco disponivel; g) seguranca garantidora da integridade
fisica do usuario do equipamento publico; h) orientacdo no espaco

urbano; liberdade de opgcdes na movimentacédo urbana; i) liberdade de
opcoes propiciadas pela informagao.

Bechara (2001) completa:

[...] enquanto a polui¢do visual - ao lado da poluicdo sonora e de outros
agentes poluidores tipicos das grandes cidades - pode causar stress,
desconforto, sensacao de abandono e decadéncia, a paisagem “limpa”
e harménica pode trazer bem-estar psicolégico e aumento da auto-
estima de seus moradores, entdo orgulhosos do local em que vivem.

A poluicdo visual nos grandes centros urbanos estd cada vez mais
chamando atencdo de estudiosos, das administracbes e, principalmente, da
populagédo. No Brasil, talvez o passo mais marcante no combate a polui¢cdo visual

tenha sido dado em Sao Paulo. Segundo Golobovante (2004, p.100):

[...] a saturacao visual da paisagem paulistana que, a primeira vista,
parece demonstrar um desmedido avango de uma atividade



pulverizada - a publicidade de rua -, e (ou) uma possivel omissdo do
setor publico responsavel pelo controle da ocupacao dos espacos, na
verdade, exige uma analise mais apurada. Se, de um lado, tem-se uma
paisagem abundante e suas imagens e estimulos, que constitui a
cidade como linguagem, e neste caso, em linguagem publicitaria, por
trds dos painéis e outdoors ha um setor produtivo cuja atuagao
cotidiana obedece a critérios definidos historicamente, a ser analisado
em seus determinantes econémicos e técnicos, seus discursos dos
atores envolvidos no processo, todos em busca de uma hegemonia
pelo espago da cidade. Parte-se, entao, a contextualizagcao, segundo a
racionalidade mercadoldgica dos conceitos de “midia exterior” e suas
diferengas em relagdo a “comunicacao visual”.

Ela completa ainda:

[...] as exibidoras travam uma disputa cotidiana pela atencao de
anunciantes e agéncias para comprovar o impacto de seu produto. E
isso sera através do coeficiente resultante do  bindmio
localizagao/visibilidade. Quanto melhor localizada estiver a “face”, do
ponto de vista geografico posicional (dngulo, tamanho, altura), mais
visibilidade (fluxo de pessoas) gerara para o anunciante. Sao essas
informacoes também que regerao as relacdes entre a publicidade e o
espacgo urbano. Por outro lado, ao ser veiculada, a publicidade reveste
0 espago de uma textura simbdlica, utilizando-o como um canal de
veiculacdo da sua mensagem, e, dessa forma, reescreve e renomeia
esse espaco, influenciando a sua configuracdo, a qual, em
contrapartida, é influenciada por ele.

Para Joao Lopes Jr., promotor de Justica de Habitagdo e Urbanismo de Sao
Paulo, ndo se deve pregar a eliminacdo total dos anuncios externos, mas a sua
reducao a poucas pegas, de pequenas dimensdes, localizadas em pontos adequados.
(GOLOBOVANTE, 2004)

No dia 26 de setembro de 2006 foi aprovado em Sao Paulo o substitutivo do
projeto Tolerancia Zero Contra a Poluigdo Visual, que proibe qualquer publicidade
externa na capital paulista. As empresas deverdo retirar os anuncios, toda a

publicidade em outdoor, placas colocadas em prédios e cavaletes de construtoras com



publicidade de langamentos imobiliarios a partir da implantacéo da lei, que deve ainda
passar pela aprovacgao do prefeito Gilberto Kassab. (O GLOBO, 2006)

O arquiteto José Eduardo Tibirica diz que "vamos sentir um alivio, porque ha
uma carga muito violenta hoje de poluigcao visual". O professor Nestor Goulart Reis, da
FAU-USP, adota postura semelhante: em sua opinido, a arquitetura, e nao a
publicidade, é o elemento que deve sobressair na paisagem urbana de Sao Paulo.
(FOLHA DE SAO PAULO, 2006)

Gilberto Kassab diz que a proposta € limpar tudo e comecar do zero, sendo
que, so6 serao permitidos, tanto em areas publicas quanto nas particulares, anuncios ou
placas indicativas que tenham no maximo 4 metros quadrados por imével e a altura
ndo deve ficar acima de 4 metros do chdo. E um projeto radical e polémico, mas
necessario. (NUNES, 2006)

A intencdo da Prefeitura, segundo Andrea Matarazzo, secretario de
Coordenacao das Subprefeituras é deixar a cidade organizada, coibir irregularidades e
cuidar do espaco publico. Ele diz que a idéia é fazer os proprios moradores se
sentirem mais responsaveis e a arquitetura voltar a ser apreciada, evitando a poluicao
visual com uma enorme quantidade de faixas, banners e cartazes. Ele diz que o
mercado publicitario é criativo e tem opg¢des para atender os seus clientes e divulgar
0s seus produtos sem agredir visualmente a cidade e sem esconder a paisagem
urbana. (NUNES, 2006)

A ma utilizagdo do espaco publicitéario na cidade de S&o Paulo chegou em
tal estado que a propria populagédo estava se sentindo prejudicada. A administracao
local teve que tomar decisdes legais urgentes para preservar a qualidade da paisagem

urbana da cidade. Existem meios legais de se manter os aspectos ambientais,



culturais e estéticos de uma cidade e controlar a poluigdo visual antes que haja tal

descontrole e ela precise tomar medidas legais de urgéncia.

2.2.2. Leis Referentes a Poluicao

Diversos sao os dispositivos infraconstitucionais que tratam do patrimonio
estético. A Constituicao Federal de 1998 define a competéncia das esferas do Poder
Executivo, em seus capitulos Il, da Unido e IV, do Municipio (MEIRELLES, 1994;
GOLOBOVANTE, 2004). Em seu artigo 23, a Lei Maior diz que compete a Unido, aos
Estados e ao Distrito Federal legislar concorrentemente sobre:

[...] | - direito tributario, penitenciario, econémico e urbanistico; [...] V -
producao e consumo; VIl - protecdo ao patriménio histérico, cultural.
Artistico, turistico e paisagistico; VIII - responsabilidade por dano ao

meio ambiente, ao consumidor, a bens e direitos de valor artistico,
estético, historico, turistico e paisagistico.

Competéncia concorrente, no caso, significa dizer que a Unido legisla em 1°
lugar, todo o pais, em seguida legisla os Estados e o Distrito Federal e, se a Unido nao
legislar, os Estados e o Distrito Federal podem estabelecer leis proprias até que uma
lei federal seja citada, a qual revoga as estatais e distritais no que for contrario.
(GOLOBOVANTE, 2004)

No art. 23, inc. VI, ainda da Lei Maior, atribui a Unido, Estados e Municipios
competéncia comum para "proteger o meio ambiente e combater a poluicdo em

qualquer de suas formas". (MEIRELLES, 1994)



A Constituicao Federal coloca a "garantia do bem-estar de seus habitantes”
como objetivo da politica de desenvolvimento urbano de acordo com o art. 182,
preocupacao que se renova na Constituicdo Estadual, cujo texto dedica ainda atencao
a "preservacao, protecao e recuperacdo do meio ambiente urbano”, art. 180, inc. Il
(GOLOBOVANTE, 2004)

O Codigo Eleitoral determina que "ndo sera tolerada propaganda que
prejudique a higiene e a estética urbana ou contravenha a posturas municipais ou a
outra qualquer restricao de direito”, art. 243, inc. VIII. (GOLOBOVANTE, 2004)

O Codigo de Defesa do Consumidor, que em seu art. 37 diz:

[...] E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. Inc. 2° E
abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticéo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salde ou seguranga.

A Lei Federal n°©6.938/81 art. 14, inc. 1°, também prevé a responsabilidade
civil por dano ambiental quando estabelece: "é o poluidor obrigado a indenizar ou
reparar danos causados ao meio ambiente e a terceiros, afetados por sua atividade. O
Ministério Publico da Unido e dos Estados tera legitimidade para propor agdo de
responsabilidade civil e criminal por danos causados ao meio ambiente".
(GOLOBOVANTE, 2004)

A chamada Lei dos Crimes Contra o Meio Ambiente, Lei 9.605/98, ainda
nao regulamentada, em sua Sec¢dao Il - Da Poluicdo e outros Crimes Ambientais - art.
54, faz mencgdo a "causar poluicdo de qualquer natureza em niveis tais que resultem

ou possam resultar em danos a saude humana, ou que provoquem a mortandade de



animais ou a destruicao significativa da flora". As penas sédo de reclusdo e detencao.
No seu art. 65 prevé, expressamente, "pichar, grafitar ou por outro meio conspurcar
edificacdo ou monumento urbano". As penas sdo de detencdao e multa.
(GOLOBOVANTE, 2004)

Fatores como recuo, area de exposicao, visibilidade, luminosidade e altura
do anuncio certamente sao decisivos para aferir sua abusividade. Da mesma forma, ha
que se considerar a existéncia de monumentos, edificios de valor histérico ou
arquitetbnico e areas verdes cuja visibilidade possa ser afetada por andncios, com
comprometimento paisagistico do cenario como um todo. (GOLOBOVANTE, 2004,
RODRIGUES, 2002)

A desfiguracao de um projeto arquitetdnico pela introducao posterior de um
elemento de comunicacéo visual podera, conforme o caso, trazer reflexos no direito
autoral do arquiteto responsavel pelo projeto. Diz a Lei Federal n°©5.988/73, art. 7°, inc.

X ao regular os direitos autorais, que:

[...] s@o obras intelectuais protegidas as criacoes do espirito, expressas
por qualguer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangivel ou
intangivel, conhecido ou que se invente no futuro, tais como... Os
projetos, esbocos e obras plasticas concernentes a geografia,
engenharia, topografia, arquitetura, paisagismo, cenografia e ciéncia.

E coloca como direito moral do autor, segundo o art. 25, inc. IV, "o de
assegurar a integridade da obra, opondo-se a quaisquer modificagcdes ou a pratica de
atos que, de qualquer forma, possam prejudica-lo ou atingi-lo, como autor, em sua
reputacao ou honra". (GOLOBOVANTE, 2004, RODRIGUES, 2002)

A partir da compreensao desses dispositivos € possivel afirmar com certeza

que a estética e a paisagem sao valores que mereceram a atencao do poder juridico,



sendo, portanto objeto de protecdo legal. Em contrapartida, é preciso identificar a
existéncia da poluicdo visual como o comprometimento de valores ambientais, da
mesma forma como outras formas de poluicdo através da interferéncia esteticamente
prejudicial ao panorama natural ou urbano. Tendo que haver assim a distingdo entre a

publicidade legal e a ilegal.

2.3. PROPAGANDA

O Brasil possui, em varios ramos de atividade, conhecimento acumulado
bastante respeitado até internacionalmente. Um desses setores é o da propaganda.
Sérgio Roberto Dias (1985, p. 13) afirma que “[...] hoje, se produz propaganda de
qualidade comparavel as melhores do mundo e o mérito disso cabe, evidentemente,
aos talentos de que hoje dispomos, nas agéncias e nos cliente”. (RIBEIRO et al, 1985)

Bertomeu (2002, p.16) define propaganda como, “uma informagcdo com
objetivo especifico. Ela tem por principio criar um elo entre o produto e o consumidor”.
Ele completa: “a propaganda é uma ferramenta da &rea do marketing, utilizada para
que por meio da comunicagdo persuasiva a empresa possa atingir novos mercados
consumidores”.

As agéncias cada vez mais procuram novos meétodos para passar as
informagdes que seus clientes desejam com o maximo de retorno. O que exige

profissionais capacitados e muita criatividade, como em muitas outras empresas.



Segundo Imoberdorf (1985, p.112), “Criar € tornar interessante um assunto que as
vezes nao €”. (RIBEIRO et al, 1985)

Na disputa por mercado, a publicidade exerce um papel de grande
relevancia. E do interesse de toda empresa propagar sua marca, logotipo ou
mensagem para fixa-los na mente do consumidor. (RIBEIRO, 1985; GOLOBOVANTE,
2004)

O espaco publicitario em locais de grande visibilidade é vendido no mercado
e possui valor econémico. Os estabelecimentos comerciais, para chamar a atencao de
potenciais clientes, instalam letreiros indicativos em suas fachadas, que muitas vezes,
por suas dimensdes e altura de instalagcdo, parecem desempenhar também fungéo
publicitaria, extrapolando a mera indicagdo do estabelecimento. (GOLOBOVANTE,
2004)

Acredita-se que o problema, porém, nao € a existéncia da propaganda, mas

0 seu descontrole. Golobovante (2004, p.111) diz:

[-..] se em alguns casos, a publicidade realmente se agiganta para além
dos limites aceitaveis, é porque a lei permite e, ai, talvez seja o caso de
concordar com a avaliagdo de Sérgio Viriatto, da Audimex: “Poluicao
visual é um policiamento estético, € aquilo que eu ndo gosto. A mesma
pessoa que reclama deste outdoor da capa da Playboy, ja acha lindo o
outdoor do Picasso. E Unica e exclusivamente um julgamento estético,
um julgamento pretensamente ambiental, mas na verdade o que esta
em jogo ndo é o ambiente, é arquiteto querendo defender o direito de
paisagem, de verem o prédio dele, mas porque o seu prédio é melhor
do que aquela publicidade?”

Portanto nota-se que ha um conflito de interesses entre o arquiteto e o
publicitario. O arquiteto quer ter o direito de mostrar seu trabalho em edificios, casas e

monumentos sem a obstrugcdo da vista geral e o publicitario quer o direito de divulgar



os produtos e servigos de seus clientes em locais onde o publico-alvo tenha acesso a
mensagem. Cabe aqui dizer que o lugar onde essa propaganda vai estar fixada € um
dos fatores que influenciam na captacao da mensagem do publico passante.

A publicidade possui sempre dois aspectos: a mensagem e o meio. E errado
pensar que essa regra disciplina apenas o contetdo da publicidade, atingindo somente
o teor da mensagem. A forma de divulgar a mensagem publicitaria, o veiculo,
independentemente do conteddo desta, ndao pode desrespeitar valores ambientais.
(GOLOBOVANTE, 2004)

Golobovante (2004, p.111) ressalta:

[...] a paisagem publicitaria paulistana ndo é produto de elaborag¢des ou
tramas maquiavélicas de capitalistas insensiveis que visam apenas ao
lucro e a exploragao do consumidor. Os processos que a produzem um
espaco controverso de interesses dos anunciantes, das agéncias, das
exibidoras, dos fornecedores, enfim, dos implicados no processo. Uma
rede infinita de conflitos convive diariamente com a pressédo pela
sobrevivéncia, dada a imprevisibilidade dos fatores que norteiam a
atividade. E bom lembrar que o langamento de uma campanha
publicitaria é sempre uma incognita, sujeita a sucessos e fracassos. Ao
mesmo tempo, é preciso pensar que 0 consumidor ndo € mais um mero
numero estatistico de uma massa inqualificavel e amorfa, mas um
sujeito com capacidade critica para dar outros significados aos
estimulos mididticos, a partir de seu uso e de sua experiéncia cotidiana
nessa relacdo. Dai a necessidade de um olhar critico as imagens
publicitarias das ruas, ao historiciza-las como um apéndice imagético
do modo de produgao capitalista. O mercado é uma construgdo social
que imprime as condicionantes para perceber que a publicidade nao é
somente linguagem comercial, mas também um discurso ideolégico,
pressupdem pensar no consumidor/espectador como um sujeito ativo e
critico, no publicitario, como um ator social; e na mensagem comercial,
como um produto cultural. (grifo nosso)

Conclui-se aqui, que a publicidade também é importante para os centros
urbanos, nela passa-se discursos ideoldgicos, propagam-se culturas, relembra e pode

tornar marcante alguns fatos. O espectador ndo € um sujeito passivo que recebera



toda a informagédo exposta, ele € capaz de discernir o que lhe convém. Ele é capaz,
inclusive, de perceber se uma peca ou campanha destoa do cenario urbano. E que o
meio em que a propaganda esta sendo exporta é de grande importancia para sua
visualizagao, influenciando se ele vai ao menos olhar um anuncio, e podendo interferir
inclusive no contetdo na mensagem. (GOLOBOVANTE, 2004)

Esse tipo de publicidade, instalada nas ruas, automéveis e fachadas de

edificios e centros comerciais € denominada comunicagao visual e midia exterior.

2.4. MiDIA EXTERIOR

Midia Exterior é a denominacdo dos meios de comunicacdo que expoem
propaganda ao ar livre. Atualmente, a midia exterior tem apresentado crescimento
significativo no meio publicitario nacional. O Sindicato das Empresas de Publicidade
Exterior propde cinco segmentos principais para a midia exterior (GOLOBOVANTE,
2004):

[...] 1) outdoor: quadro préprio para fixagdo de cartaz de papel (no
formato padrdo de 32 folhas impressas); 2) mobiliario urbano:
publicidade afixada em mobiliarios e equipamentos urbanos instalados
em areas publicas destinadas a proporcionar conforto, seguranga e
informagéo a populagéo; 3) midia mével: publicidade que estiver fixada
em equipamentos que se movimentam (aeroviario, Onibus, taxi,
rodoviario, bicicletas etc.); 4) painel: publicidade afixada em pecas
instaladas em edificios ou areas livres, de imdveis ou em terrenos,
podendo ser iluminados ou luminosos (frontlights e backlights, empenas
ou topos de prédios etc.); 5) painel eletrénico: publicidade veiculada por
equipamentos eletrénicos de lampada e outros, com dispositivos
luminosos em movimento e com recursos Vvisuais de imagens
(televisivos), texto ou logomarcas.



Dentro desses cinco segmentos esta inserido: outdoor, frontlight, backlight,
busdoor, backbus, taxidoor, motodoor, bike banner ou bikedoor, midia de metré, painel
digital, triedro, letreiro luminoso, empena (parede), topo, painel rodoviario, mobiliario
urbano, painel de relégio de rua, testeira de ponto de 6nibus, protetor de arvore,
sinalizador de nome de rua ou placa de esquina, barreira de pedestre, lixeira e
fachada.

Dentre as tais modalidades de publicidade, o outdoor € sempre um dos
meios mais lembrados. Sendo um meio que participa diretamente da paisagem urbana
e conseqglentemente no cotidiano das pessoas, € com as proporcdes ampliadas que
possui, o outdoor esta sempre diretamente relacionado com o conceito de impacto da
comunicacgao. (RIBEIRO, 1985; GOLOBOVANTE, 2004)

A midia exterior ndo deve ser confundida com todo tipo de publicidade ao ar
livre, pois seu diferencial consiste justamente na articulagdo como uma midia. No
entendimento do mercado, a midia significa um conjunto de empresas de comunicacao
que explora o mesmo canal ou suporte, que se dedica a comercializacao de formatos
semelhantes. (GOLOBOVANTE, 2004)

Ja comunicacao visual se refere especificamente a publicidade indicativa,
que visa a identificagdo de atividades comerciais. Sdo, em sua maioria, placas do
comércio, pinturas de fachadas, muros, totens, letreiros, faixas, banners e displays.
(GOLOBOVANTE, 2004)

De acordo com o Cadastro de Anuncios - CADAN (GOLOBOVANTE, 2004):

[...] 0 anlincio sera indicativo quando trouxer mensagens do profissional
ou do estabelecimento exercendo atividade no préprio local da
instalacdo. Poderad também trazer mensagens de fornecedores,
colaboradores e patrocinadores, desde que essas mensagens ocupem



até 1/3 (um terco) da area total do anuncio. Anlncio publicitario é
aquele destinado a veiculagdo de publicidade instalado fora do local
onde exerce a atividade.

Para a comercializacdo da midia externa ainda se utiliza, como fator
decisivo do anunciante, critérios quantitativos (GOLOBOVANTE, 2004). Um local é
mais visado para se divulgar quanto ao fluxo de pessoas, por iSso ocorre uma
saturacao de anuncios nos centros urbanos.

Quase todo grande centro urbano sofreu alguma variacdo da conquista
publicitaria, se nao em prédios inteiros, entdo em 6nibus, bondes ou taxis. Ha décadas
a maior parte desses lugares e veiculos vém carregando alguma publicidade. Hoje
alguns 6nibus, bondes e taxis, com a ajuda da tecnologia digital de imagens e grandes
adesivos em vinil, tornaram-se publicidade sobre rodas, conduzindo os passageiros
encerrados em grandes barras de chocolate e embalagens de chiclete, assim como a
Hilfinger e a Pélo transformaram as roupas em cartazes para vestir da marca. (KLEIN,
2002)

Agravando a situacao nos grandes centros, ainda existe a publicidade ilegal
que se apresenta de diversas formas. Desrespeitando qualquer legislacdo ou
regulamentacao, essas formas de propaganda acabam sendo extremamente nocivas a
paisagem e limpeza das cidades. Algumas delas sdo faixas de pano ou vinil que séo
amarradas em postes para anunciar geralmente promogdes e eventos. Também
bastante utilizadas em campanhas politicas, as faixas sdo colocadas aleatoriamente,
atrapalhando a sinalizacdo de transito. Muros pintados sao aproveitados
freqiientemente por campanhas politicas. As vezes o proprietario do terreno nem sabe

que seu muro esta sendo utilizado. Cartaz de papel colado repetitivamente em muros,



paredes, tapumes e postes, normalmente anunciando shows e eventos. Eles se
descolam facilmente e acabam causando poluicdo ambiental. Placas feitas dos mais
variados formatos e materiais sdo afixadas em postes. Elas também atrapalham a
sinalizacdo de transito e se desprendem facilmente, podendo causar acidentes.
(BECHARA, 2001; WILHEIM, 2003; GOLOBOVANTE, 2004)

As midias exteriores, comunicacdo visual e a publicidade ilegal, afetam
diretamente a paisagem urbana. Em excesso acaba descaracterizando a cidade, que é

cenario importante da cultura local.



3. ANALISE

3.1. PATRIMONIO CULTURAL

A paisagem urbana reflete a cultura do local, influencia e favorece inclusive
a atividade econémica. O potencial turistico de cidades como Rio de Janeiro, Salvador,
Ouro Preto e Brasilia esta diretamente ligado as suas paisagens. (GOLOBOVANTE,
2004)

De acordo com a UNESCO, o patriménio cultural € de fundamental
importancia para os povos. No Brasil, esse trabalho tem significado colabora¢des com
os governos Federal, Estaduais e Municipais e com a sociedade civil. Atualmente o
pais conta com dezessete bens inscritos na lista do Patriménio Mundial, pelo seu
excepcional e Unico valor para a cultura da humanidade.

Segundo a UNESCO (2006):

[...] patrimbnio cultural é composto por monumentos, grupos de
edificios ou sitios que tenham valor histérico, estético, arqueoldgico,
cientifico, etnolégico ou antropol6gico. Patriménio natural significa as
formacoes fisicas, bioldégicas e geoldgicas excepcionais, habitats de
espécies animais e vegetais ameacadas e areas que tenham valor
cientifico, de conservacgao ou estético.

Dentre as principais atividades do escritorio da UNESCO no Brasil, destaca-
se a implementacdo da Convengao do Patriménio Mundial, a qual o Brasil aderiu em

setembro de 1977. A UNESCO desenvolve atividades para a prote¢do e conservagao



do patriménio natural e cultural brasileiro, incluindo-se ai os sitios declarados por ela
"Patrimé6nio da Humanidade". (UNESCO, 2006)

Em 1987 o Plano Piloto de Brasilia foi declarado Patriménio Cultural da
Humanidade. Assim, ele esta inicialmente protegido contra degradacao e poluicao
visual. (UNESCO, 2006)

O Decreto-lei Federal n° 25/37, que organiza a Protecdao do Patrimdnio
Historico e Artistico Nacional, em seu art. 18, exige prévia autorizacdo do Servico do
Patrimbnio Histoérico e Artistico Nacional para colocacado de anuncios ou cartazes na
vizinhanca da coisa tombada. A restricdo a instalacdo de cartazes pode estar ainda
baseada no tombamento de bens imdveis. O Decreto-lei Federal n° 25/37, que
"Organiza a Proteg¢édo do Patriménio Historico e Artistico Nacional", (GOLOBOVANTE,

2004; UNESCO, 2006) prevé:

[...] Art. 12 - Constitui o patriménio histérico e artistico nacional o
conjunto dos bens mbveis e imbveis existentes no pais e cuja
conservacao seja de interesse publico, quer por sua vinculacao a fatos
memoraveis da histéria do Brasil, quer por seu excepcional valor
arqueoldgico ou etnografico, bibliografico ou artistico. 2° - Equiparam-
se aos bens a que se refere o presente artigo € sdo também sujeitos a
tombamento os monumentos naturais, bem como os sitios e paisagens
que importe conservar e proteger pela feicdo notavel com que tenham
sido dotados pela natureza ou agenciados pela industria humana.

Regra especifica relativa a publicidade externa, encontramos no seu art. 18,

(GOLOBOVANTE, 2004; UNESCO, 2006) que dispoe:

[...] Art. 18 - Sem prévia autorizagao do Servigo do Patriménio Historico
e Artistico Nacional, ndo se podera, na vizinhanga da coisa tombada,
fazer construgédo que impeca ou reduza a visibilidade, nem nela colocar
anuncios ou cartazes, sob pena de ser mandada destruir a obra ou
retirar o objeto, impondo-se neste caso a multa de 50% (cinquienta por
cento) do valor do mesmo objeto.



Existe, portanto, fundamento legal para que determinado imdvel, ou até
mesmo um bairro inteiro, seja objeto de tombamento e dessa forma receba,
juntamente com sua vizinhanca, especial protecao paisagistica.

Brasilia foi criada para se tornar Patrimonio, Niemeyer (1978, p.15) diz:

[-..] Paul Valery dizia: 'Os caminhos da poesia e da musica se cruzam.’
Para mim, os caminhos da arquitetura, da escultura e da poesia se
cruzam também. Ai nascem as obras de arte. Minha preocupacao foi
caracteriza-la com as proprias estruturas, afiando os apoios com o
objetivo de tornar os paldcios mais leves, como que simplesmente
tocando o chéo.

Uma cidade idealizada e construida no planalto central, onde foi respeitada
inicialmente a paisagem, e apos sua construcao a arquitetura e o urbanismo sao sua
principal caracteristica, o que constitui a estética urbana da cidade. Tais caracteristicas
enquadraram Brasilia nos pré-requisitos para ser tombada como Patriménio Cultural
da Humanidade. Cabe aqui ressaltar a importancia desse tombamento no tema geral
deste trabalho, pois concluisse o0 quao sao necessarios maiores cuidados para manter

as caracteristicas da cidade.

3.2. POLUIGAO VISUAL NO PLANO PILOTO

O Plano Piloto, como Patriménio Cultural, estd amparado pela Lei, o que
restringe os locais destinados a publicidade, tendo, assim, grandes areas verdes e

avenidas inteiras livres de publicidade, legal ou ilegal, como o trecho ao longo do Eixo



Monumental (figura 1). Avenida que atravessa perpendiculamente o eixo entre as Asas

Sul e Norte, ligando a Rodoferroviaria a Esplanada dos Ministérios.

Figura 1. Vista livre de publicidade ao longo do Eixo Monumental

Porém, as medidas restritivas que mantém o centro politico de Brasilia livre
de midias exteriores, acabam por ocasionar na saturagdo dos centros comerciais
locais. Cabe aqui salientar que, para fins desta pesquisa e melhor andlise do
problema, quando se trata de Brasilia, refere-se ao “Plano Piloto” e € levado em

consideragéo somente as Asas Sul e Norte e Eixo Monumental (figura 2).

Figura 2. Mapa referente ao Plano Piloto



Niemeyer (1978, p.47) diz que “a primeira intervencdo na arquitetura de
Brasilia foi em seu aeroporto”. Com seus tragos que fogem da linguagem da cidade.

Quando se trata de intervengao na comunicacgao visual do Plano Piloto, esta
incluso a desordenagcdo de elementos presentes na paisagem, equipamentos e
mobiliario urbano tais como placas de ruas, placas de transito, bancas, postes de
iluminagao publica, lixeiras, floreiras, etc. O recobrimento da fachada dos edificios por
meio de anuncios publicitarios e a colocacdo de anuncios cada vez maiores e em
grande quantidade mascaram a identidade dos espacos da cidade, tornando-os todos
semelhantes, dificultando a orientacdo do cidaddo e escondendo seus marcos
referenciais. Os anuncios passam a ocupar o lugar destes marcos de referéncia.

A colocacdo de publicidade em locais onde impede ou prejudica a
sinalizagdo do transito pode causar problemas de seguranca aos cidadaos. A tutela do
paisagismo, no entanto, implica na necessaria limitagdo a inser¢do de cartazes na
cidade. Poucos cartazes e de pequenas dimensdes. Se a proliferacao de cartazes é
inimiga da estética urbana, deve ser preocupacao prioritaria de uma lei que pretenda
impedir a poluigcao visual.

Assim, percebe-se que a poluicao visual € um problema urbano mais grave
do que se imagina, causando danos a estrutura urbana e também prejudicando
principalmente a qualidade de vida de sua populagéo.

Wilheim (2003) considera que “a cidade € a extensao vital do homem. Ele a
ela da vida e dela recebe o mesmo. A proporcdo que o homem interage positivamente

no desenho da sua cidade, eleva a sua propria qualidade de vida.” Ele comenta:



[...] a qualidade da paisagem urbana penetra na vida das pessoas de
multiplas formas, melhorando ou piorando o atendimento de diversos
fatores de qualidade de vida. Ora, se melhorarmos a qualidade da
paisagem urbana, da rua em que vivemos e das que percorremos em
nossos trajetos cotidianos, dos espacos publicos em que realizamos
encontros, seguramente melhoraremos a qualidade de vida dos
cidadaos. No sentido inverso, os cidadaos terdo interesse em que o
espago publico tenha mais qualidade, a fim de que, pela melhoria da
paisagem urbana, sejam melhores os fatores de sua qualidade de vida.
A melhoria da paisagem urbana é, pois, um forte motivador para a
mobilizacdo dos cidadaos a favor de sua cidade.

No Plano Piloto, ap6s pesquisa de campo, os locais onde foram observados
a maior concentracao de poluicao visual onde é encontrado um ndamero excessivo de
placas indicativas dos mais variados tamanhos e alturas, instaladas em diversos
locais, placas, faixas e toldos sobrepondo placas, cavaletes, totens e produtos nas
calcadas, dificultando a passagem dos consumidores, sao as areas comerciais da W3

Sul (figura 3) e W3 Norte (figura 4).

Figura 3. Vista do comércio da 512 Sul Figura 4. Vista do comércio da 706 Norte

A enorme quantidade de centros comerciais no Plano Piloto agrava o
problema, pois todas as quadras comerciais ao longo da avenida W3 Sul e Norte

encontrasse com enorme quantidade de comunicacdo visual. Tal concentragdo de



placas, faixas e toldos com publicidade, € encontrada também nos comécios das

entrequadras das Asas Sul (figura 5) e Norte.

Figura 5. Vista do comérico de entrequadra da 104 Sul

A grande concentracdo de vendedores de rua, barracas, lonas, faixas para
divulgar seus produtos, lixo e falta de estacionamento, € um dos problemas que afetam
o Setor comercial Sul (figura 6), além de grande concentracdo de vendedores de rua
em frente a entrada principal do Patio Brasil Shopping e das paradas de 6nibus

proximas dele (figura 7).

Figura 6. Vista do Setor Comercial Sul Figura 7. Vista da parada de 6nibus



Tal aglomeracdo de carros, vendedores de rua e transeuntes causam
grandes problemas de circulacdo do publico e prejudicam a estética de uns dos
maiores centros comerciais do Plano Piloto.

Em algumas areas, principalmente ao longo da avenida L2 Sul e Norte,
foram encontrados uma quantidade excessiva de outdoors e placas indicativas em um
mesmo local (figura 8), o que torna dificil a visualizagdo dos mesmo, tornando

discutivel sua eficacia em passar a mensagem ao publico.

Figura 8. Vista referente ao excesso de outdoors encontrados ao longo da L2 Sul e Norte

No Setor Bancario e Setor de Diversdes Sul e Norte sdo onde aparecem a
maior concentracdo de empenas (figura 9), mas sdo poucas comparadas com 0S

grandes centros de outras cidades.

Figura 9. Vista das empenas



No Setor de Diversdes Sul e Norte, dois grandes centros comerciais sao 0s
locais com maior aglomeracgéo de placas indicativas de comércio, mobiliarios urbanos,
cartazes, banners, totens, e uma infinidade de elementos de divulgagao. (figuras 10 e

11)

Figura 10. Vista da fachada do CONIC Figura 11. Vista da fachada do Conjunto Nacional

Apls a observagao das areas com maior aglomeracao de publicidade, ilegal
ou nao, foi feito seu mapeamento, onde as areas mais afetadas estao circuladas em

vervelho. (figura 12)

Figura 12. Mapeamento das areas com maior concentragao de publicidade.



Niemeyer (2002, p.7) conclui:

[...] hoje, algumas pessoas criticam Brasilia, acusam-na de inumana,
fria, impessoal - vazia, em suma. Mas falam sem conhecé-la. Pergunte
aos que vivem |4 com a familia, com os filhos. Eles gostam da cidade.
Nao conhecem a agitacdo das grandes aglomeragdes urbanas. Os
espacos sao ventilados, as avenidas ladeadas de arvores. A luz vinda
do céu suaviza os costumes. Com seu génio. Lucio Costa fez da nova
capital um modelo de urbanismo. Quanto a mim, contento-me em ser o
autor dos principais monumentos da cidade. Nao temos culpa de ela
ter-se tornado vitima das injusticas da sociedade capitalista.

Apesar de algumas areas do Plano Piloto estarem saturadas de informacao
publicitaria, ainda ndo se encontra em estado alarmante, como em Sao Paulo. A
publicidade nas ruas inicialmente deve ser monitorada, retirando as ilegais e tendo
critérios mais sérios e rigorosos quanto ao grande numero de outdoors dispostos em

um mesmo local.



4. CONCLUSAO

Apbs a observagao dos pontos criticos no Plano Piloto e seu mapeamento,
podemos destacar a paisagem como valor ambiental e, particularmente, a paisagem
urbana de Brasilia. Podemos apontar sua importancia dentre os temas urbanisticos e
ambientais, sob a premissa de que a manutencdo de padrbes estéticos no cenario
urbano relaciona-se diretamente com a qualidade de vida e com o bem-estar da
populacéo.

E preciso que se restabeleca o direito do cidaddo & paisagem urbana, sem o
excesso de interferéncias ou mensagens que nao as relativas a orientacdo e ao bem
comum. Os projetos elaborados pela Administragdo publica, no aspecto de sua
paisagem urbana, devem ser apresentados aos interessados e que os mesmos devam
opinar sobre as intervengcbes a serem implantadas e que as propostas
regulamentadoras dos anuncios de cada localidade representativa da cidade devam
ser frutos dos interesses comuns dos moradores e comerciantes locais e assim, a
recuperacdo da qualidade ambiental deva tornar-se mais cristalina e evidente aos
usuarios.

As leis brasileiras revelam em diversos dispositivos sua preocupagao com a
estética da paisagem. Nao se pode, todavia, afirmar que o combate a polui¢do visual
no Brasil ganhou o status merecido. As empresas de comunicagdao externa avangam
sobre nossas cidades instalando painéis de grandes dimensdes. Talvez seja
necessario chegar a um grau insuportavel de poluicdo visual como a de Sao Paulo

para que se desencadeie uma reacdo. Porém, mais do que isto, a utilizagcdo de



instrumentos juridicos na defesa da paisagem urbana deve estar escorada no desejo
dos municipes de viver numa cidade agradavel, que preserva seus valores ambientais.
O aperfeicoamento da legislacdo, visando banir a poluicdo visual, sé vird com a
consciéncia de que toda atividade econdémica deve estar pautada no respeito a
principios éticos.

Como pbde ser observado e concluido com a pesquisa de campo e as
imagens apresentadas, o problema maior no Plano Piloto ndo sdo as midias
exteriores, como outdoors, e sim a comunicagdo visual, como placas e faixas
indicativas e promocionais dos centros comerciais. Pode-se perceber, depois da
pesquisa bibliografica e do mapeamento, que muitos desses anuncios estdo em
situacdo irregular ou com licenciamento incorreto em Brasilia, os anuncios
publicitarios, regra geral, estdo com dimensdes que ndo respeitam a escala do
pedestre, da via local e nem da massa edificada ao qual obrigatoriamente estes devem
fazer referéncia.

Os arquitetos estdo no seu direito, ao pedir que suas construcbes possam
ser vistas e servir de referéncia. Cabe aos publicitarios utilizar sua criatividade para
encontrar meios eficientes de divulgacao, respeitando as caracteristicas da cidade, as
leis vigentes e o direito do cidadao de ter a paisagem livre de tantos anuncios.

Portanto deve haver uma fiscalizagdo rigorosa, para se manter a valorizagao
dos aspectos geografico, cultural e histérico da cidade. Havendo assim,
consequentemente, uma melhor visualizacdo e captagcdo da mensagem que a

publicidade precisa e quer passar.
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