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Sumario

Este trabalho de projeto foi desenvolvido com o intuito de contribuir para o desenvolvimento
de ferramentas eficazes, a incrementar no ato de ordenar e simplificar a publicidade urbana.
Sendo a publicidade urbana bastante variada, vamos focar-nos especificamente nos suportes
publicitéarios colocados nos edificios, tendo como horizonte contribuir para a recuperacao da
harmonia visual das cidades, e consequentemente diminuir a polui¢do e a degradacdo visual

urbana.

Com base nos autores reconhecidos na area da arquitetura, do urbanismo e da sociologia
urbana como Aldo Rossi, Henry Lefebvre, Louis Wirth, Robert Venturi, Marc Augé, Gordon
Cullen, Kevin Lynch, Donis A. Dondis, Lucrécia D’Alessio Ferrara, Camila Faccioni Mendes
e Pedro Branddo, demos atencdo a questdes enquadraveis na qualidade de vida urbana, como
a mobilidade ou o direito de viver a cidade, de forma a analisar a publicidade urbana como

fonte de poluicéo visual.

Escolhemos como area de estudo o Bairro do Bosque na cidade da Amadora, por se tratar de
um territorio central e um espaco de fruicdo do consumo e da mobilidade. Concebeu-se
parametros generalistas para uma nova proposta de regulamentacéo, e executou-se o projeto-
piloto com pardmetros especificos para a area de estudo. Para atingir este proposito analisou-
se 0 Decreto-lei 48/2011, de 1 de Abril e as suas repercussdes na publicidade urbana, o
Regulamento Municipal sobre Publicidade da Amadora (versbes 1997 e 2013), assim como a

“Lei Cidade Limpa” em vigor desde 2006 na cidade de S&o Paulo no Brasil.

Palavras-chave: Espaco Urbano, Publicidade Urbana, Suportes Publicitarios, Poluicdo

Visual.

Vil






Abstract

This working draft was developed in order to contribute for development of effective tools, to
add in the act of ordering and to simplify the urban advertisement. Being the urban
advertisement a wide subject, we are focusing specifically on the advertisement holders found
on buildings, having as horizon being able to contribute for the recovery of city’s visual

harmony, and consequently diminishing urban pollution and visual degradation.

Based on acknowledged authors in the subject of architecture, urbanism and urban sociology
such as Aldo Rossi, Henry Lefebvre, Louis Wirth, Robert Venturi, Marc Augé, Gordon
Cullen, Kevin Lynch, Donis A. Dondis, Lucrécia D’Alessio Ferrara, Camila Faccioni Mendes
and Pedro Brandao, we focused on issues that would fit on urban life quality, such as mobility

or the right of living the city, to analyse urban advertisement as a source of visual pollution.

We chose ‘Bairro do Bosque’, in Amadora, as study subject for being a central territory and a
space for the enjoyment of consumption and mobility. Generalizing parameters were
conceived for a new regulation proposal, and a pilot project with specific parameters related
to the subject in study was executed. To achieve we analyzed the Decree-Law 48/2011, of 1st
of April and its repercussions on urban advertisement, the Municipal Regulation concerning
Amadora’s Advertising (1997 and 2013 versions), the “Clean City Law” created in 2006 for
Séo Paulo, Brazil.

Keywords: Urban Space, Urban Advertisement, Advertisement Holders, Visual Pollution
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Figura 1.1 - A poluigéo visual urbana (desenho Helena Almeida, 2013)

“Nada garante que Kublai Kan acredite em tudo o que diz Marco Polo ao

descrever-lhe as cidades que visitou nas suas missées” (Calvino, 2002:13)

“Finalmente a viagem conduz a cidade de Tamara. Entra-se nela por ruas
pejadas de letreiros que sobressaem das paredes. Os olhos ndo veem coisas mas

«

sim figuras de coisas que significam outras coisas.“ (...) “O olhar percorre as
ruas como paginas escritas: a cidade diz tudo o que devemos pensar, faz-nos
repetir o seu discurso, enquanto julgamos visitar Tamara limitamo-nos a registar
0s nomes com que ela se define a si mesma e todas as suas partes. Como
realmente é a cidade sob esse denso invélucro de sinais, 0 que ela contém ou

oculta, 0 homem sai de Tamara sem té-lo sabido” (Calvino, 2002:22, 23)
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1.1 Justificagdo e Motivacao

A ideia de simplificar e ordenar a publicidade urbana para que os edificios sejam respeitados
na sua esséncia, e ndo meras estruturas para a instalacdo de suportes publicitarios, surgiu em
2008, com a andlise de um pedido de licenciamento de publicidade instalada num edificio de
‘arte nova’ (que apesar de bastante degradado é uma peca emblematica de grande beleza
arquiteténica, dos poucos existentes na cidade da Amadora), localizado na Avenida Santos
Matos. Para este edificio era proposta a legalizacdo de um antncio luminoso de dupla face, ja
colocado, o qual sobrepunha-se a alguns elementos arquitetonicos, desvirtualizando o edificio
(ver Anexo A). Ap0s o sucesso da nossa intervencdo que resultou na retirada do anuncio, com
base num artigo existente no regulamento (artigo 34° do Regulamento Municipal sobre
Publicidade), que defende a protecdo dos elementos arquiteténicos. Ao me deparar com falta
de enquadramento legislativo, para exercer uma maior intervencdo técnica na existéncia dos
restantes suportes publicitarios do edificio em causa, considerei de suma importancia que
sejam definidas regras especificas e inquestionaveis que defendam o caracter dos edificios e 0
seu valor arquitetonico, e ao mesmo tempo possibilitem a colocacdo de publicidade urbana

sem pdr em causa o direito a viver a cidade em harmonia.

O Decreto-Lei 48/2011 de 01 de Abril, apresenta o Licenciamento zero, vulgo “simplex”, que
visa simplificar e aligeirar os procedimentos urbanisticos, entre eles o licenciamento de
publicidade, tendo a sua entrada em vigor sido sucessivamente adiada, até 2 de Maio de 2013.
Assim, durante o ano de 2012 o departamento juridico e a divisdo de gestdo urbanistica da
Camara Municipal onde exerco funcdes, procederam a alteracdo do Regulamento Municipal
sobre Publicidade, por forma a adequar-se a nova legislacdo. Ao participar ativamente neste
processo, tomei consciéncia de que o novo paradigma proposto baseia-se na regulamentacao e
na fiscalizacdo, através de um elencamento de requisitos prévios, deixando de se efetuar a

analise prévia do projeto por parte dos técnicos camararios.

' Trabalho desde 1988 na Camara Municipal da Amadora, pertencente & Area Metropolitana de
Lisboa, onde iniciei funcdes no Departamento de Servicos Urbanos como projetista, nas divisGes de
espacos verdes, de iluminagdo publica e de transito e transportes. De 1995 até 2009 dediquei-me
exclusivamente a Divisdo de Transportes e Mobiliario Urbano. Em 2009 ingressei no Departamento de
Administracdo Urbanistica, onde analiso pedidos de licenciamento de publicidade urbana.
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Apo0s pesquisa verifiquei a existéncia de uma vasta e diversificada bibliografia (quer sobre a
forma de trabalhos universitarios e artigos cientificos, quer sobre a forma de livro técnico)
sobre publicidade urbana, de autores brasileiros, tendo como tema central a ‘Lei Cidade
Limpa’ em Sdo Paulo no Brasil, e as questdes inerentes ao tema. Surge também alguma
bibliografia sobre este tema noutras cidades brasileiras. J& a bibliografia de autores
portugueses que encontrei era escassa € resumia-se & questdo do outdoor, salvo um artigo
sobre a ‘Lei Cidade Limpa’ em Sdo Paulo, e um capitulo de um livro de Pedro Brandéo,
bastante abrangente sobre a publicidade urbana. Perante esta realidade, pareceu-me
importante explorar este tema de modo a dar o meu contributo para que a protecdo da
harmonia visual da cidade seja efetiva e o caracter dos edificios seja preservado. Pois
considero importante a existéncia de uma regulamentacdo clara e eficaz que evite de forma
clara a possibilidade de interpretacdo do espirito da legislacdo em vigor, de modo a que se

atinja a eficiéncia por parte de todos os envolvidos independentemente da sua formagéo.

A escolha do Bairro do Bosque para objeto de estudo do meu trabalho de projeto deve-se a
sua qualidade como bairro, tendo dentro do seu territério um conjunto de equipamentos
econdmicos, sociais e culturais muito diversificado e amplo, assim como pelas suas
caracteristicas proprias ter conseguido sobreviver social e economicamente a introducdo da

via reversivel e a perda da centralidade.

1.2 Objetivos

Os objetivos gerais que me preponho atingir sdo o0s seguintes:

Numa primeira fase, alertar os pensadores da cidade (arquitetos, urbanistas, urbandlogos,
engenheiros, socidlogos, economistas, gedgrafos, juristas, etc.) para as questdes levantadas
pela publicidade em meio urbano, nomeadamente no que diz respeito ao suporte publicitario
nos edificios, como geradora de poluicdo visual, e a respetiva necessidade de desenvolver e

melhorar as ferramentas ao dispor dos profissionais que tratam esta problematica.

Seguidamente contribuir com um conjunto de regras exequiveis e funcionais, que possam dar
apoio as decisdes dos técnicos no controlo da publicidade urbana. Por fim servir de base para

estudos futuros, de modo a contribuir para a recuperagdo da harmonia visual das cidades.
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Os objetivos especificos que me preponho atingir séo:

Propor a renovacdo visual do Bairro do Bosque através da simplificacdo e ordenacdo dos
suportes publicitarios existentes, atenuando desta forma a poluicdo visual existente, de modo

a valorizar este bairro e atingir a harmonia visual.

Espera-se que o resultado final da nossa intervengdo, motive os moradores e 0s comerciantes
a continuarem o processo de valorizacdo urbana do Bairro, numa procura de melhor qualidade
de vida. Podendo este processo ser impulsionador de um outro mais abrangente de

reabilitacdo urbana por parte das entidades publicas em parceria com os privados.

1.3 Metodologia

Na fase do levantamento, procedeu-se a pesquisa e recolha da literatura existente, processo
que foi mantido em aberto no decorrer de todas as fases. Observou-se o controlo existente nas
cidades europeias ao uso dos suportes publicitarios, e estudou-se de forma aprofundada a
introdugdo da ‘Lei Cidade Limpa’ em S&o0 Paulo, no Brasil. Definiu-se a area de estudo e
obteve-se 0 respetivo levantamento topografico em CAD (Autocad computer aided design).
Procedeu-se ao registo fotografico dos edificios e respetivos suportes publicitérios, e
paralelamente executou-se a ficha de caracterizacdo e registo para cada edificio, a qual foi

preenchida.

Na fase da analise, reuniu-se todo o material recolhido e produzido na fase anterior (literatura,
fotos, fichas dos edificios, etc.) e procedeu-se a sua analise. Vérias questdes foram levantadas:
“Que tipos de suportes existem?”, “O que podemos fazer em relacdo ao controle da sua
colocacdo?”, “Quais as alternativas nas outras cidades (0 caso de S&0 Paulo)?”, “Quais as
nossas alternativas?”, etc. Optou-se pela aplicagdo da Lei ‘Cidade Limpa’ de S&o Paulo por
ser atual (2006), possuir um leque diversificado de literatura, e ser um caso de sucesso no que
diz respeito a ordenacdo da publicidade urbana no combate a poluicdo visual. Assim,
desenvolveu-se uma comparacao entre a legislagdo do projeto brasileiro e o regulamento

municipal sobre publicidade da cidade da Amadora.

Na fase da proposta, através da analise dos elementos desenhados e escritos (levantamento da

zona de estudo e regulamentos da legislacdo referida) partiu-se para a proposta que
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consideramos adequada a realidade portuguesa. O territério em analise foi tratado como
espaco de estudo passivel de ser extrapolado posteriormente para outros territorios.

O corpo do trabalho de projeto foi dividido em dois capitulos, a Introducéo e as Intervengdes
na publicidade urbana. Assim no primeiro capitulo além de termos referido a justificacdo e a
motivacao deste trabalho, os objetivos e a metodologia, desenvolvemos um corpo tedrico,
considerando que o espaco urbano resulta das interacdes sociais, econdmicas e politicas. Estas
dindmicas tém sido estudadas ao longo dos tempos por diversos autores, dentre estes
destacamos: Aldo Rossi (“A arquitetura da cidade”, 1966) analisa a cidade como resultado da
acao humana e a sua modificacdo; Henry Lefebvre (“O direito a cidade”, 1968) discute ‘os
urbanismos’ e o0s seus atores, o direito a cidade e as suas transformacdes; Louis Wirth (“O
urbanismo como modo de vida”, 1938) define o conceito de urbano, e a sua transformacao; e
finalmente Marc Augé (“Nao-lugares: Introducdo a uma antropologia de sobremodernidade”,

2012) apresenta-nos o conceito de ndo-lugares.

O espaco urbano desenvolve-se e das suas interacdes, como os fatores econdmicos, sociais e
outros, resulta a necessidade de dispor de publicidade nos edificios, a qual diversos autores
questionam e analisam. Como suporte da nossa investigacdo, escolhemos: Gordon Cullen
(“Paisagem urbana”, 1971) examina os relacionamentos na cidade e a misséo desta, este autor
apresenta a visdo da cidade e discute a publicidade de rua considerando-a como poluicédo
visual; Kevin Lynch (“A imagem da cidade”, 1959) analisa a imagem da cidade, e apresenta
0s conceitos de imaginabilidade e legibilidade; Robert Venturi (“Complexidade e contradigdo
em arquitetura”, 1977) constata a complexidade das opcOes de arquitetura, noutra obra
posterior deste autor (“Aprendendo com Las Vegas”, 1978), discute a arquitetura de
comunicacdo e o anuncio publicitario; Donis A. Dondis (“A sintaxe da linguagem visual”,
1991) apresenta 0s elementos da percecdo visual e as técnicas de comunicacdo visual;
posteriormente renomeadas como atributos visuais e agregadas em atributos relativos e
absolutos por Leonardo Oliveira (“Determinacdo de parametro para avaliacdo da poluicdo
visual urbana”, 2003); Lucrécia D’Alessio Ferrara (“Olhar periférico: informacéo, linguagem,
percecdo ambiental”, 1993) define a percecdo visual, Camila Faccioni Mendes (“Paisagem
urbana: uma midia redescoberta”, 2006) pondera sobre a percecdo visual, o caos visual e
define a publicidade urbana; Pedro Brandao (“O sentido da cidade: Ensaios sobre o mito da
imagem como arquitetura”, 2012) explora a cidade como objeto de comunicacdo, e as

morfologias do espago publico; Nuno Teotonio Pereira num texto editado online no “jornal
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pastoral da cultura” (“Beleza das cidades um valor a partilhar”, 1993), critica 0 abuso da

utilizacdo da publicidade urbana, apelidando-a como um dos maiores inimigos da cidade.

Apresentamos ainda os artigos de Helena Gongalves e de Helena Pires (2005) “A paisagem
urbana e a publicidade exterior. Um cenario vivo na configuragdo da experiéncia do sentir”,
outro de Helena Pires (2005) “A publicidade outdoors na reconfiguragdo da intimidade: o
quotidiano administrado sobre a biografia dos individuos”, e a sua tese de doutoramento
(2007) “A publicidade outdoors e a experiéncia sensivel, nos percursos do quotidiano. A
deriva por entre lugares imaginarios”, da mesma autora o seu Unico artigo em que o tema foca
0s suportes publicitarios em geral, sobre 0 caso de Sdo Paulo “Em busca da felicidade? S&o
Paulo, Cidade Limpa: estudo de caso” (2010). O artigo de Maria Ogécia Drigo e de Luciana
Pagliarini de Souza (2008) “A paisagem urbana como sistema de comunicacgao: um olhar para
a cidade de Sdo Paulo”, outro s6 de Maria Ogécia Drigo (2009) “Cidade/invisibilidade e
cidade/estranhamento: Sdo Paulo antes e depois da lei ‘Cidade Limpa’”. Os artigos de M.
Lourdes C. C. NGbrega e Clarissa Duarte (2009) “Publicidade ¢ identidade na arquitetura do
espago publico urbano”, de José E. F. da Silva e Ivan C. Dantas (2008) “Polui¢do visual: que
mal faz?”’; Heliana Comin Vargas (2007) “Limites aos controlo da publicidade na paisagem
urbana’) e terminamos com o artigo de Ivan Carneiro Castanheiro (2009) “A poluicéo visual:

formas de enfrentamento pelas cidades”.

O segundo capitulo foi dividido em duas partes, a primeira intitulada “As Intervengdes na
Publicidade Urbana” apresenta e caracteriza trés documentos legislativos importantes para a
nossa investigagdo: a Lei 14.223, de 26 de Setembro de 2006 “Cidade Limpa” de S&o Paulo,
no Brasil; o Decreto-Lei 48/2011, de 1 de abril (legislacdo portuguesa) incidindo nos efeitos
que teve na publicidade urbana, o que condiciona, e do nosso ponto de vista quais as
provaveis consequéncias; e 0 Regulamento municipal sobre publicidade da Amadora (versoes
de 1997 e 2013, ou seja, antes e depois do Decreto-Lei 48/2011). Apds esta analise fazemos a
comparacdo entre a legislacdo brasileira apresentada e o regulamento em vigor na cidade da
Amadora.

Na segunda parte deste capitulo intitulada “A proposta de intervencdo na Publicidade
Urbana”, apresentamos e caracterizamos o territério em estudo, tendo por base o trabalho
prévio de levantamento de cada edificio e respetivos suportes de publicidade, e o registo dos
dados nas fichas caraterizadoras por edificio. Apresentamos o diagnostico do territério a partir

da andlise dos dados obtidos, os quais foram registados no conjunto de algados e cortes
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executado em CAD (Autocad computer aided design), para elaborar-mos o diagndstico da
situacdo existente. Apds a compilacdo do conjunto de suporte de publicidade que
consideramos adequados a existir numa cidade (com base na analise do Regulamento
Municipal sobre Publicidade do Municipio da Amadora, versdo 2012, do projeto “Lei Cidade
Limpa” em Sao Paulo, e da nossa experiéncia no terreno), procedemos a execucdo da
proposta de intervencgéo para ordenar e simplificar a publicidade urbana no Bairro do Bosque.
Finalizamos este trabalho de projeto, com o plano de avaliacdo do projeto executado tendo
por base a nossa percecdo de como os envolvidos (cidaddos, entidades publicas e privadas)

Irdo reagir a esta proposta e o faseamento da intervencao.

Terminamos com as nossas conclusdes e tentamos identificar as limitagcdes do nosso trabalho
e possivel continuidade ao estudo, que consideramos desde j& que devera integrar uma equipa

multidisciplinar.
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1.4 Estado da Arte

Ao analisar a bibliografia existente sobre as tematicas abordadas - a cidade, a publicidade
urbana e a poluicéo visual -, optamos por dividir os autores escolhidos em dois conjuntos, 0s
autores que trataram das questdes a cerca da publicidade integrando no estudo da cidade (as
abordagens de referéncia), e os autores de teses e estudos sobre a questdo particular da

publicidade urbana como fator de polui¢éo visual (0s principais estudos).

1.4.1 As Abordagens de Referéncia

Aldo Rossi na obra editada em 1966 “A arquitetura da cidade” observa a cidade como
coroléario da obra de arquitetura ou de engenharia que cresce no tempo (1966:51). Para tal
desenvolve os conceitos de ‘facto urbano’ (1966:34;52) e ‘teoria urbana’ (1966:35) para
compreender a cidade. O facto urbano condiciona a cidade, esta € um facto humano por
exceléncia, pois é o produto das dindmicas humanas; os factos urbanos sdo complexos porque
a cidade constréi-se a si propria na totalidade e ndo em partes, visto as funcbes que ai se
exercem fazerem parte da analise da morfologia urbana, as quais podem acelerar ou retardar o

processo urbano (1966:52).

O autor considera como elemento primordial do estudo da cidade o lugar onde se manifestam
os factos urbanos. Para o estudar cria o conceito de ‘area de estudo’ (1966:83), estas areas sdo
recortes da cidade perfeitamente delimitaveis, para 0s quais recorre ao conceito de ‘bairro’ e
de ‘area’ (1966:87) como unidade de andlise, dentro destas unidades define os elementos
primarios de funcbes da cidade: a ‘residéncia’, as ‘atividades fixas’ e a ‘circulacdo’
(1966:124).

Rossi afirma que nenhum crescimento urbano é espontaneo, uma vez que a cidade sofre
modificacOes, as quais o autor divide em trés fases. Segundo o autor a origem destas
transformacdes encontra-se na destruicdo da estrutura fundamental da cidade medieval, a
separacdo da habitacdo do local de oficio até entdo uma identidade Unica. A segunda fase
inicia-se com a progressiva industrializacdo, que provoca a separacdo definitiva entre a

habitacdo e o local de trabalho. Finalmente, o autor acredita que a terceira fase inicia-se com o
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desenvolvimento dos meios dos transportes individuais e com a plena eficiéncia de todos os
meios de transporte (1966:236-238), fator estimulante ao desenvolvimento do comércio e dos

servigos com consequente proliferacdo dos meios publicitarios.

Henry Lefebvre na obra datada de 1968 “O direito a cidade” apresenta a distin¢cdo que faz
dentro do urbanismo, entre “o urbanismo dos homens de boa vontade (arquitetos, escritores),
0 urbanismo dos administradores ligados ao sector publico (estatal) e o urbanismo dos
promotores” (1968:36) estes ‘urbanismos’ encontram-se permanentemente em conflito, pois
0s interesses privados ndo se encontram ao mesmo nivel dos interesses gerais, estando

frequentemente acima destes, sem se preocupar com as reais necessidades da populacao.

O autor recorda que a cidade tem sido alvo de estudos de historiadores, economistas,
demdgrafos e socidlogos, que contribuem para a ciéncia da cidade (1968:47). Ao apreender as
especificidades da cidade considera que esta transforma-se ndo como resultado de mudancas
pontuais, mas quando no seu conjunto existem transformac@es, pois a cidade é um produto
das dindmicas humanas, e serve essas mesmas dinamicas (1968:55). A cidade ao desenvolver-
se a sua populacdo cresce de forma quantitativa (1968:58), atraida pelo crescimento industrial,

0 que faz surgir muitos problemas sociais.

O direito a cidade defendido pelo autor podera atualmente ser considerado equivalente ao
conceito de cidadania, pois Lefebvre considera as questdes sociais e econdmicas das cidades
como resultado e objeto de um direito, para tal é necessario que a cidade responda as
necessidades dos seus cidaddos e se torne atrativa para a vivéncia dos direitos a vida urbana

em pleno.

“Os direitos saem a luz do dia, entram nos costumes e prescrigdes mais ou menos
seguidos de atos e sabemos como esses “direitos” concretos vém contemplar os
direitos abstratos do homem e do cidadao (...) os direitos das camadas etarias e
dos géneros (a mulher, a crian¢a, o idoso), os direitos das condi¢des (o
proletariado, o camponés), os direitos a instrucdo e a educacdo, o direito ao
trabalho, a cultura, ao repouso, a saude e a habitacdo. (...) O direito a cidade
anuncia-se como chamamento, como exigéncia. (...) como tendéncia para fugir da

cidade deteriorada e nao renovada, alienada a vida urbana (...) o direito a cidade

ndo se pode conceber como um simples direito de visita ou de regresso as cidades
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tradicionais. Ele s6 pode formular-se como direito & vida urbana, transformada e
renovada” (Lefebvre, 1968:118, 119).

Louis Wirth na obra editada em 1938 “O urbanismo como modo de vida” recorda que
“Geografos, historiadores, economistas e cientistas politicos tém contribuido com as

perspetivas oriundas das suas respetivas disciplinas para as diversas fungdes de cidade”

(1938:46).

O autor analisa a cidade tanto na sua componente fisica como social, e desenvolve o conceito
de ‘urbano’ (1938:52). A definicdo deste conceito exige que para que exista um espaco
urbano é necessario que exista ‘nimero’ (dimensdo, massa critica que veja a publicidade),
‘densidade’ (maior proximidade dos outros) e ‘heterogeneidade’ (diversidade e maior
tolerancia) (1938:52). E nas grandes cidades que existe uma concentracdo de atividades e
instituices, onde se congrega e controla a vida econdémica, social e politica, pois a cidade é o
espaco de relacionamento e consumo de bens e cultura por exceléncia, deste modo percebe-se

por que a publicidade conquista cada vez mais o espaco urbano.

Marc Augé na obra editada em 2012 “Nao-lugares: Introducdo a uma antropologia de
sobremodernidade” concebe o0 conceito de ‘ndo-lugares’ como: “Se um lugar se pode definir
como identitario, relacional e historico, um espaco que ndo pode definir-se nem como
identitario, nem como relacional, nem como histérico definird um néo-lugar” (2012:69), um
ndo-lugar pode ser um espaco habitado permeado por pessoas em movimento, com comeércio,
atividades culturais, e uma rede de meios de transporte publicos e privados, um mundo
“prometido a individualidade solitaria, & passagem, ao provisorio e ao efémero (...) sdo os
transeuntes que transformam em espaco a rua geometricamente definida como lugar pelo
urbanismo” (2012:70,71).

O autor alega que no mundo atual os lugares e os ndo-lugares encontram-se interligados,
existindo espagos criadores de identidade e fomentadores de relagBes interpessoais,
paralelamente a estes espacos carenciados de identidade, pois nenhum existe sob a sua forma

pura, e existem relagdes entre estes dois tipos de espagos urbanos (2012:70).
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Augé debruca-se sobre a importancia do anuncio publicitario como fonte de referéncia
espacial para o passageiro da cidade, dando-lhe certo conforto através do reconhecimento do
logotipo de uma marca, deste modo alerta-nos para o risco da inexisténcia de referenciais na
cidade, caso se retirem os suportes de publicidade, assim de acordo com o autor a cidade deve

manter as suas singularidades referenciais (2012:90-91).

Os autores que focaram os seus estudos na publicidade urbana e na imagem da cidade,

apresentam as ideias que conceberam, da seguinte forma:

Gordon Cullen na obra de 1971 “Paisagem urbana” define a importancia da cidade como
geradora de bem-estar e facilidades, fatores que levam a maioria das pessoas a preferirem
viver em comunidade a viverem isoladas (1971:9). De acordo com o autor, 0 ambiente urbano
é criado pela reunido de diversos elementos: os edificios, 0s andncios, o trafego, a natureza,
etc., é a relacdo dindmica entre 0s elementos que provocam impactos de ordem emocional,
assim a paisagem urbana € o modo de tornar funcional, saudavel, coerente e organizado, o

emaranhado de edificios, ruas e espacos que constituem o ambiente urbano (1971:9).

Cullen alega que a paisagem urbana pode suscitar ‘reacdes emocionais’ (1971:10) na sua
apreensdo, e apresenta trés aspetos para processar a visdo da cidade: a Gtica, o local e o

conteudo.

Segundo o autor a ‘Otica’ ¢ a visdo serial propriamente dita, ¢ ¢ formada por percegdes
sequenciais dos espacos urbanos, ou seja a sequéncia em que se avista os elementos da cidade
(os varios pontos de vista); o ‘Local’ diz respeito a rela¢do fisica com a nossa posi¢ao no
espaco, conhecido por sentido de localizagdo, “eu estou aqui fora”, e finalmente “eu estou ca
dentro”, ¢ um aspeto que se refere as sensacdes que os espagos abertos e fechados nos
provocam, a nossa apropria¢do do espago envolvente; finalmente o ‘Conteldo’ relaciona-se
com a construcdo da cidade, cores, texturas, escalas, estilos que caracterizam edificios e
setores da malha urbana (1971:10-13).

Os estudos de Cullen particularizaram a problemaética da publicidade urbana como fonte de
poluicdo visual, pois verifica que os urbanistas ndo séo chamados a intervir nos estudos dos
anuncios publicitarios colocados nas ruas, que afetam a paisagem urbana, alterando-a de
modo significativo. Reconhece a impossibilidade de retirar a publicidade das cidades, mas

considera que é necessario controlar a colocacdo de publicidade e seus suportes. O autor
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apresenta um conjunto de argumentos contra a publicidade de rua, nos quais afirma que os
anincios sdo incongruentes e portanto contrérios ao bem-estar das populacdes, que 0s
anuncios de publicidade invadem os espacos publicos, onde os habitantes ndo tém outro
remédio sendo reparar neles, banalizando o ambiente e degradando o gosto popular, e
finalmente, que os anuncios publicitarios distraem os condutores e os utentes das vias
(1971:153-154).

Kevin Lynch na obra de 1959 “A imagem da cidade” da primazia a imagem como elemento
de estudo na concecdo urbanistica e no estudo da forma da cidade, através da visdo e da
apreensdo da forma expressa em mapas cognitivos, assim declara que uma imagem do meio
ambiente pode ser explorada de acordo com trés componentes: identidade, estrutura e
significado (1959:15-16). Mesmo que as componentes sejam analisadas individualmente,
estas nunca surgem separadas. Lynch declara que “ha também outros fatores influenciadores
da imagem, tais como o significado social de uma area, a sua funcéo, a sua historia ou, até, o
seu nome” (1959:53). Na continuagdo do pensamento anterior, acrescenta que existem cinco
tipos de elementos da imagem urbana: as vias, os limites, os bairros, os cruzamentos e 0s

pontos marcantes (1959:52).

Para o autor as ‘vias’ sd80 0s canais ao longo dos quais o observador se move, habitual,
ocasional ou potencialmente. Podem ser ruas, passeios, faixas de transito, canais, caminho-de-
ferro; os ‘limites’ S&0 0s elementos lineares e referéncias secundarias, assim, sdo interrupcdes
lineares na continuidade, costas maritimas ou fluviais, cortes do caminho-de-ferro, paredes,
locais de desenvolvimento; os ‘bairros’ sao regides urbanas de tamanho médio ou grande,
concebidos como tendo uma extensdo bidimensional, regiGes essas em que 0 observador
penetra; os ‘cruzamentos’ S80 pontos, locais estratégicos de uma cidade, atraves dos quais 0
observador nela pode entrar, e constituem focos intensivos para os quais e dos quais ele se
desloca; finalmente os ‘pontos marcantes’ sdo normalmente representados por um objeto
fisico, definido de um modo simples: edificio, sinal, loja ou montanha. O seu uso implica a
sua distincdo e evidéncia, em relacdo a uma quantidade enorme de outros elementos
(1959:52-53).

Lynch concebe o conceito de ‘Legibilidade’ como a qualidade visual, ou seja, a clareza da
paisagem urbana, que é a facilidade com que as partes da imagem da cidade podem ser
reconhecidas e organizadas (1959:10-11). Assim, a ‘Imaginabilidade’ é definida como a
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gualidade que um objeto fisico tem de evocar uma imagem forte num observador, a sua
forma, cor e disposicdo produzem imagens mentais passiveis de serem identificaveis no meio
ambiente (1959:17-18). O autor considera que o processo de redesenhar uma cidade € Util
para melhorar a sua imaginabilidade, o que facilitard a sua identificacdo e a sua estruturacéo
visuais. “Embora este processo possa tornar-se estéril se ndo for acompanhado de controlo e
avaliacdo, mesmo o ‘embelezamento’ de uma cidade pode por si proprio intensificar a energia

e a coesdo civicas” (1959:120).

O autor estabelece conceitos a que chama ‘qualidades da forma’ (1959:109) referentes a
legibilidade e compreensdo da paisagem urbana, que nos podem vir a interessar para a
proposta que vamos realizar, visto que quando a leitura da paisagem e dos elementos que a
constituem esta comprometida, temos polui¢do visual (Oliveira, 2003:42). Assim, de acordo
com Lynch a ‘Singularidade’ refere-se as formas unicas, diferenciaveis que identificam um
elemento, que o tornam notorio, vivo e reconhecivel; ‘Simplicidade’ diz respeito a clareza e
simplicidade de forma visual em sentido geométrico, as formas tornam-se reconheciveis mais
facilmente, evitando a distor¢cdo na percecdo de formas mais complexas; ‘Continuidade’
refere-se aos elementos que se repetem continuamente se tornam lineares e facilitam a
percecdo de uma realidade fisica complexa como sendo una e possuidora de relagdes internas,
as qualidades que sugerem uma identidade prépria; ‘Predominancia’ trata dos elementos
hierarquicamente organizados que permitem a necessaria simplificacdo da imagem por
omissdo ou inclusdo; ‘Clareza de ligagdo’ refere-se a boa visibilidade das ligaces, relagdes e
interligacdo; ‘Diferenciacdo direcional’ sdo os elementos que identifiquem e indiqguem a
etapa do caminho que se esta a percorrer; ‘Alcance visual’ diz respeito aos elementos da
paisagem urbana que facilitam a compreensdo de um todo complexo, aumentando a eficiéncia
da visdo: a sua organizacdo, penetracdo e poder de resolucdo; ‘Consciéncia do movimento’
refere-se as qualidades que reforcam ou melhoram aquilo que o observador pode fazer para
interpretar a diregdo ou a distancia e dar forma ao seu proprio movimento; ‘Séries temporais’
sdo sequéncia formada pelos elementos, dispostos de maneira tal que formam uma harmonia
ao longo do trajeto; e ‘Nomes e significados’ s&0 caracteristicas ndo fisicas que podem

reforcar a imagem de um elemento (1959:109-112).
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Robert Venturi na obra de 1977 “Complexidade e contradicdo em arquitetura” avalia a
arquitetura ao longo da histéria e defende a complexidade da forma, como a percecdo que é
feita de um elemento arquitetonico, através do modo como é entendida a sua forma e
estrutura, a sua textura e material. Para o autor estas relacdes sdo complexas e contraditorias,
sendo a fonte da ambiguidade e da tensdo caracteristicas do meio de expressao arquitetdnica,
pois ’pode incluir elementos que sdo bons e inadequados, grandes ¢ pequenos, fechados e
abertos, continuos e articulados, redondos e quadrados, estruturais e espaciais. Uma

arquitetura que inclui varios niveis de significado gera ambiguidade ¢ tensdo” (1977:19).

Venturi defende a importancia do arquiteto na juncdo dos elementos que perfazem o todo,
pois ao organizar as partes este tem a capacidade de criar contextos significativos dentro do
todo, e dar-lhe sentido (1977:48;121). O autor mostra-nos desta forma que o arquiteto é a
figura chave na unido do edificio existente com os elementos criados pela publicidade para
uso na cidade, por forma a perfazer o todo, sem cair na ambiguidade e provocar tensao
(1977:48).

O mesmo autor na obra de 1978 “Apreendendo com Las Vegas” expde um estudo de caso da
cidade de Las Vegas, como exemplo do uso extremo da publicidade nas vias da cidade, e
estende a sua posicao em relacdo a publicidade urbana de uma forma critica, por conseguinte,
declara-a um simbolo no espaco antes de uma forma no espaco, considerando que a imagem
contradiz a forma pura (1978:33). Venturi acredita que o anuncio luminoso é antiespacial
(1978:33) pois pertence a uma arquitetura de estilos e signos, ou seja, € uma arquitectura mais
de comunicacdo do que de espago, onde a comunica¢do domina o espagco como um elemento
na arquitectura e na paisagem (1978:33-35). O autor declara que estamos perante uma
arquitetura de persuacdo “porque o sinal grafico no espacgo tornou-se a arquitetura dessa

paisagem, porque o simbolo domina o espago” (1978:39).

1.4.2 Os Principais Estudos

Donis A. Dondis na obra de 1991 “A sintaxe da linguagem visual” carateriza 0 mecanismo
preceptivo como “o que a luz nos revela e oferece” (1991:21), ou seja, € o ato através da qual
0 homem configura e imagina o que reconhece, e identifica os elementos visuais do meio

ambiente: linha, cor, forma, direcdo, textura, escala, dimensao, movimento (1991:23).
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Dondis proclama que “a mais importante influéncia tanto psicologica como fisica
sobre a percecdo humana é a necessidade que o homem tem de equilibrio, de ter
seus dois pes firmemente plantados sobre o solo e saber que permanecera ereto
em qualquer circunstancia, em qualquer atitude, em certo grau de certeza. O
equilibrio é, entdo, a referéncia visual mais forte e mais firme do homem, sua base

consciente e inconsciente para fazer avaliagoes visuais” (1991:32).

O autor construiu as ‘fécnicas de comunicag¢do visual’ COMO agentes no processo de
comunicacdo visual (técnicas de comunicacdo visual criadas a partir das leis da teoria da
percecdo da forma da Gestalt - psicologia da forma), que se debrugcam sobre os principios da
organizacdo preceptiva, ou seja, 0 processo da configuragcdo de um todo a partir das partes
(1991:50). Dondis afirma que as técnicas de comunicacdo visual oferecem uma grande
variedade de meios para a expressao visual do conteddo. Onde existem como polaridades de
um continuum, ou como abordagens desiguais e antagonicas de significado. O autor considera
que as polaridades técnicas nunca devem ser subtis ao ponto de a clareza do resultado estar
comprometido. Pois se ndo forem definiveis tornam-se transmissores ambiguos de informacéo
(1991:139,140). Finalmente o autor descreve as técnicas de comunicacdo visual: equilibrio/
instabilidade, simetria/ assimetria, regularidade / irregularidade, simplicidade/ complexidade,
unidade/ fragmentacdo, economia/ profusdo, minimizacdo/ exagero, previsibilidade/
espontaneidade, atividade/ estase, subtileza/ ousadia, neutralidade/ enfase, transparéncia/
opacidade, estabilidade/ variagéo, exatiddo/ distor¢cdo, planura/ profundidade, singularidade/

justaposicdo, sequéncia/ acaso, difusdo/ agudeza e repeticdo/ episodicidade (1991:141-160).

Leonardo P. Oliveira na sua tese de doutoramento de 2003, intitulada “Determinacdo de
pardmetro para avaliagdo da polui¢do visual urbana” explora as técnicas de comunicagdo
visual de Dondis, e renomeias de ‘atributos visuais’, no seu trabalho desenvolve-as e divide-

as em ‘atributos relativos’ e ‘atributos absolutos’ (2003:49).

Oliveira considera que a qualidade visual da paisagem urbana é medida pelos atributos
visuais, assim, estes podem indicar caracteristicas positivas ou negativas na sua configuracéo.
As paisagens complexas e irregulares exigem muito mais esfor¢o na sua leitura e apreenséo,
atribuindo parametros negativos aos atributos relativos, podendo levar a presenca de poluicdo
visual (2003: 15).
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Segundo o autor os ‘atributos absolutos’ ndo sdo polarizados e expdem estratégias de
composi¢do ou mesmo reconhecimento de condigdes ideais a leitura visual, e sdo eles os
sequintes: Escala, Tensdo, Tonalidade, Rugosidade, Cor, Direcdo, Textura, Velocidade,

lluminancia e Luminancia (2003:50).

De acordo com o autor os ‘atributos relativos’ examinam a imagem de forma polarizada entre
opostos, de forma a fazer a leitura da paisagem pretendida. A leitura da paisagem feita através
de elementos em desacordo, ou seja opostos, estabelece a condi¢do de ruido (2003:50). Deste

modo os elementos propostos dos atributos relativos, sao os seguintes:

Equilibrio / Instabilidade Simetria / Assimetria
Regularidade / Irregularidade Neutralidade / Enfase
Previsibilidade / Espontaneidade Minimizacéo / Exagero
Unidade / Fragmentacéo Simplicidade / Complexidade
Justaposicéo / Separacio Difusao / Agudeza
Repeticdo / Episodicidade Exatid&o / Distorgéo
Profundidade / Proximidade Transparéncia / Opacidade

Quadrol.1 - Atributos Relativos, adaptado de Oliveira 2003

Assim, 0 ‘Equilibrio’ € 0 atributo mais sensivel da percecdo humana. Todas as imagens
possuem um centro de gravidade, que pode ser calculado ou reconhecido intuitivamente. O
seu oposto € a ‘Instabilidade’, muito mais provocadora e inquietante (2003:51,52); a
‘Simetria’ é 0 atributo intimamente ligado ao equilibrio, esta ocorre quando ambos os lados
da imagem dividida por um eixo central sdo iguais, que resulta no equilibrio axial. A
‘Assimetria’ € 0 seu oposto, e pode alcangar equilibrio por compensacdo (2003:53);
‘Regularidade’ é a técnica que constitui o favorecimento da uniformidade, da cadéncia, do
ritmo e da previsibilidade das ocorréncias. Opostamente a ‘lrregularidade’ apresenta 0
inesperado, sem qualquer padrdo regular (2003:54); ‘Neutralidade’ € a técnica que pressupde
uma configuragdo visual em que nenhum elemento tem destaque especial. Pelo contrério a

‘Enfase’ ocorre quando existe um elemento destacadamente realcado em relagdo a uma base
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uniforme (2003:55); ‘Previsibilidade’ € uma técnica que tem relacdo com regularidade,
permite prever toda a mensagem visual através da experiéncia, razdo ou observagdo. J& na
‘Espontaneidade’ parece haver uma falta de planeamento na utilizacdo dos elementos, pois é
impulsiva, livre e emocional (2003:56); ‘Minimizacdo’ procura obter do observador a maxima
resposta a partir de elementos minimos. Opostamente o ‘Exagero’ procura eficacia visual
através do uso abundante, extravagante, intenso e amplificado dos elementos (2003:57);
‘Unidade’ existe quando percebemos diversos elementos numa totalidade, como uma Unica
coisa. Mas na ‘Fragmentacdo’, pelo contrario, percebemos a decomposicédo dessa totalidade
em pecas com caracter individual (2003:58); ‘Simplicidade’ € a técnica que caracteriza-se
pela ordem e a uniformidade da forma elementar, sem complica¢fes. Pelo contrario, a
‘Complexidade’ afigura-se através de inUmeras unidades e forcas elementares que constituem
uma organizacdo de dificil apreensdo de padrdo ou significado (2003:59); ‘Justaposi¢do’
propde uma interacdo entre estimulos visuais estabelecendo uma comparagdo das relacdes
criadas entre eles. Ja a ‘Separagdo’ ou singularidade propde énfase num elemento ou tema
isolado independente (2003:60); ‘Difusdo’ refere-se a preocupagdo em criar uma atmosfera
sentimental e suave em vez de uma forma precisa e clara. Por outro lado, a ‘Agudeza’ usa
contornos rigidos, constituindo elementos solidos e de facil identificacdo (2003:61);
‘Repeticdo’ pressupde conexdes visuais interruptas, um elemento que aparece varias vezes
regularmente. Opostamente na ‘Episodicidade’ hd desconexdo, ou conexdes muito frageis,
valorizando a qualidade individual das partes sem abandonar o significado geral do todo
(2003:62); ‘Exatiddo’ procura reproduzir com realismo a nossa experiéncia visual, é a técnica
natural da fotografia. Ao contrario, a ‘Distor¢do’ é a adulteracdo deste realismo, o desvio da
forma verdadeira (2003:63); ‘Profundidade’ ¢ a ‘Proximidade’ sdo atributos que se definem
pela auséncia ou uso da perspetiva pela percecdo ou nao da profundidade (2003:64); a
‘Transparéncia’ tem elementos sobrepostos que nos permitem ver os que estdo encobertos. O
seu oposto, na ‘Opacidade’ estes elementos sobrepostos ocultam os elementos encobertos
(2003:65); ‘Escala’ é a técnica que refere que todos os elementos que constituem a paisagem
estéo relacionados entre si e sdo capazes de definirem-se e modificarem-se nas suas relagoes
de tamanho e proporcdo (2003:66-69); ‘Tonalidade’ refere-se a existéncia de uma ordem
natural ao representar a tonalidade que deve ser respeitada (2003:70); a ‘Cor’ reforga a
tonalidade a medida que esta relaciona-se com as emocgdes. A tonalidade proporciona 0
reconhecimento das coisas diante da luz, mas a cor incrementa as sensagdes percebidas
(2003:71-74); ‘Textura’ é 0 elemento onde ha uma textura real, as qualidades tacteis e Oticas

coexistem, permitem a mao e ao olho uma sensacdo individual (2003:75,76); ‘Tensdo’
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significa que existe tensd@o entre os elementos da composicao (2003:77); ‘Rugosidade’ Sa0 as
alteracdes fisicas das superficies, € a propriedade dos planos horizontais dos campos visuais
(2003:78); ‘Diregcdo’ é o sentido em que se 1€ a paisagem, segundo Dondis (2000:39) a
preferencial ocorre a partir do angulo inferior esquerdo (2003:79-81); a técnica ‘Velocidade’
relaciona o tempo disponivel com o tempo necessario para a leitura dos campos visuais
(2003:82,83); ‘Iluminancia’ ¢ a densidade de fluxo luminoso recebido por uma superficie,
definida pela unidade de lumens por metro quadrado ou lux; e a ‘Luminancia’ é a quantidade

de luz que € emitida por uma dada area, e que incide sobre um angulo sélido (2003:84-87).

Lucrécia D’Alessio Ferrara na obra de 1993 “Olhar periférico: informagdo, linguagem,
percecdo ambiental” participa para a definicdo da percecdo urbana reputando-a uma pratica
cultural para a compreensdo da cidade, que se apoia por um lado, no uso do urbano e, por
outro, na imagem fisica da cidade, da praca, do quarteirdo, da rua, apresentados como
fragmentos habituais da cidade. A autora defende que a juncdo dos conceitos de uso e habito
criam a imagem preceptiva da cidade, que se sobrepde ao projeto urbano e constitui a ideia
concreta do espaco, essa imagem criada, porque € habitual, apresenta-se homogénea e ilegivel
(1993:18).

Camila Faccioni Mendes na obra editada em 2006 “Paisagem urbana: uma midia
redescoberta” assegura que a paisagem urbana pode ser descrita como a percecado individual,
espacial e temporal da composi¢cdo de todos os seus elementos fixos (edificacdes, arvores,
pavimentacdo, ruas), semifixos (anuncios, comércio ambulante) e mdveis (automoveis,
pessoas). No seguimento desta afirmacdo, Mendes conclui que quando os elementos fixos
predominam, tem-se a ‘paisagem hegemonica’. L0go, a paisagem heterogénea, é o resultado
da mistura de elementos fixos e semifixos, sendo 0 mais comum na paisagem urbana das
grandes cidades contemporaneas (2006:35). Finaliza por defender que a paisagem € o
resultado da percecdo individual e temporal dos elementos fisicos do espaco urbano, o que

resulta da interacdo pessoal e dindmica do observador (2006:37).

A autora entende por ‘midia exterior’ toda a publicidade visivel do espaco publico, e que
pode ser classificada, segundo as suas caracteristicas e funcOes, da seguinte forma, a

‘Identificacdo’ é o suporte que serve para identificar as atividades exercidas em determinado
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local, como as fachadas comerciais das lojas; de ‘Cooperagdo’ sao utilizados para divulgar
produtos ou servicos, no espagco interno ou externo de estabelecimentos que 0s
comercializam; de ‘Divulgacdo’ sdo suportes exclusivamente destinados a publicidade, em
espacos publicos ou privados, publicidade exterior “out of home”, ou seja, “fora do ponto de
venda”. Por exemplo 0 outdoor; e o ‘Mobiliario urbano’ S0 0s elementos publicitarios
instalados em equipamentos como abrigos de autocarros, sanitarios publicos, lixeiras, cercas

de arvores, telefones ptblicos” (2006:51).

Mendes quando se refere a questdo da poluicdo visual declara que o excesso de elementos
diferenciados ou de relagcbes de contraste num mesmo espago pode criar a sensacdo de caos
visual (2006:41). A autora afirma que a publicidade exterior provoca caos, pois para atrair a
atencdo do olhar, os antncios publicitarios tendem, simultaneamente, a aumentar de tamanho
e a agregar cada vez mais cores, letras e formas. Assim, declara que existindo tanta
guantidade de informacd@es visuais e contrastes simultaneos na paisagem, as suas mensagens

ndo sdo transmitidas ou apreendidas corretamente (2006:42).

Mendes considera que “E interessante enfatizar que, nas cidades onde a legislagdo de protegio
da paisagem urbana é ineficaz porque a sociedade pouco se preocupa com a imagem da
cidade, a midia exterior tem conseguido interferir intensa e negativamente na composi¢do da

imagem ambiental” (2006:50).

Pedro Brandéo na obra editada em 2012 “O sentido da cidade: Ensaios sobre o mito da
imagem como arquitetura”, onde expde um capitulo dedicado a publicidade urbana. Inicia por
lancar a pergunta provocadora “qual ¢ o sentido urbano da comunicagdo: o sentido
manipulador ou o sentido participativo?” (2012:100), esta pergunta € pertinente, pois a
comunicacdo devera ser informativa e elucidativa e deparamo-nos frequentemente com

publicidade manipuladora, indutiva de atitudes e ideias, por vezes enganosa.

O autor considera que a comunicagdo urbana pode ser proveniente de factos urbanos com
impacto no espago publico, mas que o valor comunicacional do espago publico é apropriado
pela publicidade. Esta apropriacdo além de nem sempre ser de interesse geral, polui com
impactos excessivos 0 espaco urbano, e consequentemente a publicidade devera ser
regulamentada, dado corresponder a uma privatizagcdo do espago visual publico. Brand&do

acredita que o estudo da regulacdo da comunicagdo no espago publico é de natureza técnica, e
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envolve também finalidades politicas, sociais e culturais. Assim em conformidade com o

autor, um estudo desta natureza é matéria de juizo ético (2012:108-111).

Branddo verifica que a coexisténcia de informacdo urbana e informacdo publicitaria sem
regulamentacdo adequada faz crescer o nimero de objetos que ocupam o espaco fisico, a
poluicdo visual, os riscos de seguranca, e a m& imagem. O autor termina a sua defesa da
necessidade de regulamentacdo da publicidade, propondo a negociacéo de contrapartidas entre
as entidades publicas que representam a cidade e as entidades privadas que a usam, para que

contribuam para a qualidade do espaco publico (2012:115).

Nuno Teoténio Pereira em 1993 escreve um texto de defesa da beleza das cidades, onde

particulariza a cidade de Lisboa, do seguinte modo:

“Outro inimigo sera a polui¢do visual; polui¢do visual que esta a incrementar-se
extremamente em Lisboa através da publicidade exterior; os cartazes que
aparecem cada vez mais por todo o lado, cartazes eletronicos, de todas as
dimens0es, de todas as cores, de todos os tamanhos, que estdo nos espacos livres
das zonas verdes, nos viadutos - os viadutos que séo obras de arte feitas por
engenheiros; esses viadutos séo cobertos, séo tapados por cartazes de publicidade,
e isto para ndo falar ja dos elétricos, que eram muito bonitos quando eram
amarelos e agora sdo transformados em cartazes, em geral até bastante feios. Eu

penso que € o inimigo atual mais importante a abater; esta publicidade exterior”.

Helena Gongalves e Helena Pires da Universidade do Minho, no artigo publicado em 2005
“A paisagem urbana e a publicidade exterior. Um cendrio vivo na configuragdo da experiéncia
do sentir” estabelecem que pensar na cidade como um corpo € torna-la ‘visivel’, tira-la da sua
opacidade, revesti-la de formas e de sentidos. E atribuir-lhe uma dimenséo estética, uma
realidade, uma funcdo comunicativa e de ligagdo simbdlica entre o individual e o social.

As autoras caraterizam o ‘outdoor’ como a publicidade em movimento, que anima e da cor as
ruas das cidades, e explicam que as imagens que decoram a paisagem urbana sao, por sua vez,
os lugares de encontro dos individuos que circulam pela cidade, cumprindo os destinos e 0s
afazeres do seu quotidiano. Deste modo sdo lugares do imaginario, as imagens, engquanto

lugares acessiveis a todos, configuram um verdadeiro espaco publico. As autoras concebem
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que as imagens dos outdoors substituem, assim, a praca publica e compensam a
desterritorializacdo de outros lugares, onde antes as préaticas sociais encontravam sentido,
sobretudo em termos de espectacularizacdo e de construcdo de identidade.

Helena Pires na sua tese de doutoramento de Ciéncias da Comunicacdo na Universidade do
Minho, em 2007 intitulada “A publicidade outdoors e a experiéncia sensivel, nos percursos do
quotidiano. A deriva por entre lugares imaginarios”, onde argumenta que a paisagem é uma
instancia ultima do devaneio, no intervalo, na diferenca entre o espaco-tempo vividos e 0
espaco-tempo imaginarios. Assim sendo, as imagens publicitarias outdoors, inscrevendo-se na
paisagem, oferecem-se a suspensao do instante, a cristalizacdo do desencontro e ao abrigo de
contrarios. A autora observa que partir do visual, a publicidade agéncia a nossa experiéncia

sensivel, estimulando em nos a irrupcdo da memoria e do desejo.

A mesma autora noutro artigo de 2005 denominado “A publicidade outdoors na
reconfiguragdo da intimidade: o quotidiano administrado sobre a biografia dos individuos”,
sustenta que a publicidade exterior cumpre uma funcao decorativa e de estetizacdo, essencial
para a propria concecdo atual de urbanismo nas sociedades ocidentais, segundo a autora, em
primeiro lugar, a exposicdo a mensagem, neste caso, congrega publicos diversos,
indiferenciadamente, num mesmo espaco comum. Em segundo lugar, as caracteristicas fisicas
do suporte, a sua localizacdo e enquadramento tornam o outdoor, pelo seu impacto visual,
modelizador de uma determinada concecdo estética e decorativa. Em terceiro lugar, ha a
considerar uma particularidade na relacdo entre o suporte e o destinatario: 0 movimento.
Finalmente, a autora anuncia que se, por um lado, no outdoor, podemo-nos deparar tanto com
a imagem fixa como a imagem «em movimento», por outro, 0 transeunte encontra-se em
mobilidade constante movimento, e mesmo as suas paragens sdo, geralmente, curtas e

transitorias.

Da mesma autora no Unico artigo em que pondera sobre o tipo de publicidade exterior,
editado em 2010, foca-se no caso de Sao Paulo, “Em busca da felicidade? Sdo Paulo, Cidade
Limpa: estudo de caso”, afirma que apds a aprovacdo em S&o Paulo da Lei Cidade Limpa,
houve uma acérrima polémica que tem ocupado cidadaos, politicos, arquitetos, urbanistas,
publicitarios, bem como artistas, entre diversos tipos de interlocutores, na defesa de pontos de
vista por vezes radicalmente irreconcilidveis. Pires afianga que tem a conviccdo que
subjacente a uma tal discussdo se encontram diferentes nocbes de felicidade, individual ou

coletiva. Acrescenta que na sua particular aplicacdo ao espaco e cultura da cidade importa
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cartografar as diferentes nocbes de felicidade, individual ou coletiva. Remata o artigo
concluindo que a publicidade exterior ndo € um bem nem é um mal, apenas participa da

enfermidade, mais ou menos visivel, da cidade-vivida.

Maria Ogécia Drigo e Luciana C. Pagliarini de Souza professoras de mestrado de Comunicacéo
e Cultura na Universidade de Sorocaba em S&o Paulo, no artigo editado em 2008, intitulado
“A paisagem urbana como sistema de comunicagdo: um olhar para a cidade de Sdo Paulo”,
asseguram que a poluicdo visual se deve, em parte, a mistura de dois sistemas de signos: o
que decorre do contexto urbano e o que deriva da publicidade de rua. As autoras acham que as
ruas, os prédios, os passeios publicos, ao se relacionarem, dinamizam as suas estruturas,
constituindo o que se denomina de contexto urbano. Pois tais pecas publicitérias distribuidas
pela cidade de modo desordenado e em excesso, nas avenidas, nas fachadas de
estabelecimentos comerciais, nas laterais dos prédios, nos corpos de pessoas e no chamado
espaco aéreo da cidade construiam um contexto urbano diferenciado. As autoras concluem
que a relacdo publicidade de rua e contexto urbano deve ser repensada, as pecas publicitarias
que constituem a publicidade de rua devem ser produzidas como elementos do contexto
urbano, e devem ser Unicas, planeadas para recortes do contexto urbano e ndo tdo efémeras.
Por outro lado, deve-se primar na elaboracdo da mensagem, recorrendo-se a estudos que
tratem da relacdo palavra/ imagem, bem como da potencializagdo do poder de sugestdo da

mensagem.

Maria Ogécia Drigo no artigo editado em 2009 intitulado “Cidade/invisibilidade e
cidade/estranhamento: Sdo Paulo antes e depois da lei ‘Cidade Limpa’”, acredita que é
necessaria uma contribui¢do de urbanistas para repensar o contexto urbano e a publicidade de
rua, uma vez que os suportes podem ser planeados, e neste sentido melhorados tanto em
relacdo aos seus formatos quanto nos modos de distribuicdo pela cidade. A autora justifica
que dessa forma, a publicidade de rua pode fazer-se presente, estabelecer um jogo com o
contexto urbano sem desconsiderar especificidades culturais, o que permite uma diferenga no

ritmo das coisas, por aglutinar também passado e presente, presente e futuro.
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M. Lourdes C. C. Nobrega e Clarissa Duarte professoras em Desenvolvimento Urbano na
Universidade Catolica de Pernambuco, no artigo editado em 2009 intitulado “Publicidade ¢
identidade na arquitetura do espago publico urbano” ap0s um estudo de caso com o objetivo
de demonstrar a relacdo dos elementos publicitarios, como placas e letreiros, com a
arquitetura da cidade, em especial, nos sitios histéricos, afirmam que as atividades de controlo
e fiscalizacdo municipal sdo urgentes para o sitio, de forma a que ainda se possa identificar a
arquitetura historica existente. Assim esse controlo que deve ir além da fiscalizacédo
atualmente exercida pelo Poder Municipal. As autoras determinam que esse
acompanhamento, que objetiva detetar e analisar descaracterizagcbes ocorridas no sitio
historico, deve ser uma premissa para a manutencdo dessas areas com suas caracteristicas
morfoldgicas preservadas, ou ndo modificadas pela inadequacdo de fatores relativos ao uso

dos espacos arquitetonicos em funcdo de uma atividades.

José E. F. da Silva bidlogo e Ivan C. Dantas farmacéutico do Departamento de Biologia da
Universidade Estadual de Paraiba, no artigo conjunto de 2008 “Polui¢do visual: que mau isso
faz?”, inquiriram a opinido de pessoas de diversos bairros de uma cidade sobre a poluicdo
visual nas cidades, donde aferiram a existéncia de uma forma de poluicdo ambiental, que
recebe pouca atencdo das pessoas, é a poluicdo visual que é produzida em grandes cidades e
estd a crescer cada vez mais, e que esse tipo de poluicdo é gerada por: excesso de outdoors,
placas, faixas, cartazes, letreiros, luminosos, etc. Os autores relatam que esse material quando
é usado em grande quantidade em lugares publicos, esconde a paisagem, enfeiam a cidade e
causam desconforto aos cidaddos. Os autores apuraram que boa parte da populacdo ja tem
conhecimento sobre o lado negativo que a publicidade em excesso causa, e referem que um
dos problemas cruciais da publicidade visual em excesso é a perda da originalidade do meio

urbano.

De forma diferente Heliana Comin Vargas professora de Planeamento Urbano e Regional na
Universidade de S&o Paulo, no artigo editado em 2007 intitulado “Limites ao controle da
publicidade na paisagem urbana” consolida a ideia que quando uma legislagdo urbana procura
concentrar a publicidade através da publicidade exterior no mobiliario urbano, esta a
contribuir para uma maior uniformidade das cidades e para a perda de sua identidade cultural,

pois as cidades sdo a manifestagdo fisica das sociedades que as constroem.
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Finalmente, Ivan Carneiro Castanheiro coordenador da area de Habitacdo e Urbanismo do
Ministério Publico do Estado de Sao Paulo, no artigo de 2009 “A polui¢do visual: formas de
enfrentamento pelas cidades” reconhece a existéncia de problemas de saude fisicos e
psicologicos provocados por poluigdo sonora e poluicdo visual. Considera que este tipo de
poluicdo é causada pelo proprio homem, o qual insere no meio ambiente elementos de forma
desordenada. O autor remata por concluir que as leis federais, estaduais e municipais que se
dispdem a controlar os meios de polui¢cdo ndo acompanham o crescimento desordenado das
cidades.

Concluimos a apresentacdo dos autores que escolhemos para suporte tedrico do nosso
trabalho de projeto. Através dos autores que investigaram a cidade do ponto de vista do seu
valor social e urbano, percebemos a importancia e a singularidade do territorio escolhido para
o0 estudo que efetuamos, e recolhemos dos seus conceitos base tedrica para a analise das
diversas vertentes da morfologia urbana. Com Rossi entendemos a cidade como resultado das
interacdes humanas, a sua preocupacao de estudar esses resultados, e as ferramentas para 0s
estudar. Lefebvre averigua as transformacdes da cidade e prop6e o direito a cidade como o
direito primario. Wirth analisa a cidade como espaco de relacionamento e desenvolve o
conceito de urbano. Finalmente, Augé e o seu conceito de ndo-lugares para decifrarmos 0s
diferentes tipos de espacos urbanos.

Numa viagem pelas visdes dos autores que se focaram na publicidade urbana e a cidade,
verificamos que todos mostram preocupa¢fes com a poluicdo visual gerada. Assim, Cullen
escreve sobre as sensacfes que a imagem da cidade nos transmitem, como as interpretamos e
particulariza a poluigéo visual. Lynch apresenta os pontos de referéncia da imagem da cidade,
e a definicdo do conceito de legibilidade, que define a qualidade desta imagem, a qual quando
0s seus elementos sdo comprometidos, origina a poluicdo visual. Venturi estuda a
complexidade das relagdes entre as formas na cidade, legitima o papel do arquiteto na
organizacdo da cidade por forma a criar sentido, e critica a arquitetura de comunicagdo ou de
persuasdo, como ele chama a publicidade urbana. Dondis preocupa-se com 0s elementos da
percecdo visual e elabora as técnicas de comunicacdo visual para analisar as mensagens
visuais, que Oliveira renomeia ‘técnicas de atributos visuais’ e as organiza em atributos
relativos e absolutos, os quais servem de parametros de avaliacdo da qualidade da imagem, e

identificam as situacdes de poluicdo visual. Ferrara e Mendes contribuem com estudos sobre a

39



percecdo visual, Mendes exp0e a sua visdo sobre a poluicdo visual causada pela publicidade.
Branddo preocupa-se com a poluicdo visual gerada pela publicidade, e vai mais longe
propondo a sua regulamentacdo. Teotdnio Pereira declara a poluicdo visual como um inimigo

da cidade.

Os investigadores portugueses que compilamos através da nossa pesquisa bibliogréfica,
focam-se na questdo do outdoor e a sua envolvente, e debrugcam-se sobre as sensagdes que
estas imagens provocam nos individuos. O Unico artigo que encontrdmos sobre todo o tipo de
suportes de publicidade urbana, ndo se direciona para a questdo portuguesa, mas para um
estudo de caso executado em Sao Paulo no Brasil, onde analisa a “Lei Cidade Limpa”. Ja 0s
investigadores brasileiros escolhidos para a nossa pesquisa bibliografica, sdo mais
abrangentes, pois focam-se no processo desenvolvido em Sdo Paulo e noutras cidades do
Brasil, onde analisam a publicidade urbana em geral, e no conjunto apresentam preocupacdes

com o0 excesso de publicidade e a poluicéo visual.
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CAPITULO Il - APROPOSTA E A LEGISLACAO

“Nada garante que Kublai Kan acredite em tudo o que diz Marco Polo ao

descrever-lhe as cidades que visitou nas suas missoes”’ (Calvino, 2002:13)

“Zora tem a propriedade de ficar na memoria ponto por ponto, na sucessdo das
ruas, embora ndo apresentando nelas beleza ou raridades particulares. O seu
segredo € o modo como a vista percorre figuras que se sucedem como numa
partitura musical em que ndo se pode mudar ou deslocar nenhuma nota. O
homem sabe de cor como é Zora (...) obrigada a permanecer imovel e igual a si
propria para melhor ser recordada, Zora estagnou, desfez-se e desapareceu. A

Terra esqueceu-a” (Calvino, 2002:24, 25)
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2.1 INTERVENCOES NA PUBLICIDADE URBANA

2.1.1 Lei“Cidade Limpa” em Sao Paulo, Brasil

A ‘Lei Cidade Limpa’ foi a denominagao dada a Lei Municipal n® 14.223, de 6 de Dezembro
de 2006, em vigor desde 1 de Janeiro de 2007, na cidade de Sdo Paulo no Brasil. Foi proposta
pelo entdo perfeito do municipio, Gilberto Kassab, e visa controlar e regular a publicidade

existente na cidade, dando énfase a questdo da polui¢éo visual.

Para fins de aplicacdo da referida Lei, logo no primeiro capitulo intitulado ‘Dos objetivos,
diretrizes, estratégias e defini¢des’, no artigo 2° € descrito o conceito de paisagem urbana, ou
seja: “o espago aéreo ¢ a superficie externa de qualquer elemento natural ou construido tais
como A&gua, fauna, flora, construcdes, edificios, anteparos®, superficies aparentes de
equipamentos de infraestrutura, de seguranca e de veiculos automotores, andncios de qualquer
natureza, elementos de sinalizacdo urbana, equipamentos de informacdo e comodidade
publica e logradouros publicos visiveis por qualquer observador situado em areas de uso
comum do povo” (Lei Municipal n°. 14.223/2006).

No artigo 3° explicitamos os objetivos da ordenacdo da paisagem do municipio de Sdo Paulo
que tem como fim o atendimento ao interesse publico em consonancia com os direitos
fundamentais da pessoa humana e as necessidades de conforto ambiental com a melhoria da
qualidade de vida urbana”, sdo apresentados, como exemplos: a valorizagdo do ambiente
natural e construido; a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de veiculos e
pedestres; a percecdo e a compreensao dos elementos referenciais da paisagem; a preservacao
da memoria cultural e a preservacdo e a visualizagdo das caracteristicas peculiares dos
logradouros e das fachadas.

Outros artigos dispdem sobre as diretrizes que devem ser observadas na colocagdo dos
elementos a constituirem a paisagem urbana; sobre as estratégias para a implantacdo de uma
politica que a preserve; determina o que é anuncio, explicitam o que deve ser entendido como

area de exposicéo do anuncio, bem de uso comum, bem de valor cultural, espaco de utilizacao

2 Anteparos: abrigo, defesa, protecéo, resguardo
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publica, mobiliario urbano, fachada, imdvel, imével ndo-edificado, lote e alinhamento, bem
como o que ndo pode ser classificado como anuncio.

O artigo 6° designa ‘antncio’ como “qualquer veiculo de comunicagdo visual presente na
paisagem visivel do logradouro publico, composto de area de exposi¢do e estrutura”. Segue a
sua classificacdo em ‘indicativos’, ‘publicitarios’ e ‘especiais’. O anlncio ‘indicativo’ é
aquele que visa apenas identificar, no proprio local da atividade, os estabelecimentos e/ou
profissionais que dele fazem uso; o anuncio ‘publicitario’ é o destinado a veiculagdo da
publicidade; e o ‘especial’ possui caracteristicas especificas, com finalidade cultural, eleitoral,
educativa ou imobiliaria.

O Capitulo Il explicita normas gerais, com artigos que mencionam normas para elaboragéo e
instalacdo de anuncios. No Capitulo 111, que dispGe da ordenacdo da paisagem, compila as
dimens@es dos anuncios em imdveis edificados ou ndo, publicos ou privados. Importa saber
que o artigo 18° estabelece que fica proibida a colocacéo de antncio ‘publicitario’ em imoveis
publicos e privados, edificados ou ndo, uma vez que pretende evitar a polui¢do visual através
da restricdo do numero de andncios. Assim, fica proibida no ambito do municipio de S&o
Paulo. Deste modo, cada estabelecimento s6 podera ter na fachada um dnico anuncio
‘indicativo’ com todas as informacGes necessarias ao publico. Os capitulos IV, V e VI
abordam procedimentos administrativos, infracOes e penalidades, bem como disposicoes
finais e transitorias, respetivamente.

Pelo que nos ¢ dado a ver pela lei ‘Cidade Limpa’ podemos constatar que um dos objetivos
centrais é evitar a poluicéo visual a nivel dos antncios publicitarios. Através da ordenacéo e

restricdo do nimero de andncios e da sua dimensao.

2.1.2 DL 48/2011 de 1 de Abiril, e o seu reflexo na Publicidade Urbana

A iniciativa ‘Licenciamento zero’ do programa ‘Simplex’ donde resultou o Decreto-lei
48/2011, foi criada em Portugal com o fim de reduzir encargos administrativos sobre 0s
cidaddos e as empresas, por via da eliminacdo de licengas, autorizagdes, vistorias e
condicionamentos prévios para atividades especificas. Estas a¢fes foram substituidas por
acOes sistematicas de fiscalizacdo a posteriori e mecanismos de responsabilizacdo efetiva dos

promotores, entre estes a afixacdo e inscricdo de mensagens publicitarias de natureza
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comercial, designadamente mediante a eliminacdo do licenciamento da afixacdo e da

inscricdo de mensagens publicitarias de natureza comercial em determinadas situacdes.

No anexo Il do Decreto-lei 48/2011 denominado ‘“Defini¢cdes”, define o conceito de
‘Mobiliario urbano’, como “as coisas instaladas, projetadas ou apoiadas no espago publico,
destinadas a uso publico, que prestam um servico coletivo ou que complementam uma
atividade, ainda que de modo sazonal ou precario”. No capitulo Il do anexo IV apresenta e

carateriza as “Condicdes de instalacdo de mobiliario urbano” caso as autarquias nao o fagam.

Atraveés da andlise do texto do presente decreto-lei, podemos verificar logo na apresentagdo e
intencGes, a mudanca de paradigma. O reforco do papel do ato da fiscalizacdo é feito através
da existéncia de um conjunto de requisitos identificados, que sejam respeitados pelo utente.
Deste modo, é proposta uma clara valorizacdo do 6nus da responsabilidade, e € retirado o ato
da andlise técnica do suporte por parte dos profissionais do urbanismo. A entrada em vigor do
Decreto-lei 48/2011 foi sucessivamente adiada, até 2 de Maio de 2013.

2.1.3 Regulamento Municipal sobre Publicidade da Amadora

O primeiro Regulamento sobre publicidade do municipio da Amadora, foi aprovado a 3 de
Julho de 1997, reformulado para incorporar as orientacGes dadas pelo Decreto-lei 48/2011, de
1 de Abril, e aprovado em 27 de Setembro de 2012. Na prépria nota justificativa, o

regulamento informa a necessidade de se adequar a nova legislacéo.

O capitulo I apresenta a lei habilitante ¢ o ambito material. O capitulo II das “Disposi¢des
gerais” descreve o que ¢ o ‘licenciamento prévio’, e explicita os limites impostos a colocacéo
dos suportes publicitarios (limites de natureza ambiental, estética e urbanistica; limites
decorrentes do local; limites impostos pela ocorréncia de situagcdes prejudiciais; limites
impostos pela circulacdo rodoviaria e de pedes e limites de conteddo e ortografia). No artigo

3° deste capitulo, carateriza os elementos que compdem 0s suportes publicitarios.

No capitulo III intitulado “Instrucdo e tramitacdo do processo de licenciamento de

publicidade” define o tipo de requerimento e 0s elementos obrigatorios e complementares,
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como funciona o procedimento e quais as competéncias. O capitulo IV abrange a renovacdo,

caducidade e a revogacao das licencas, e o capitulo V destina-se as taxas e a fiscalizac&o.

O capitulo VI intitula-se “Condicbes de instalacdo de suportes publicitérios e de afixacéo,
inscricdo e difusdo de mensagens publicitarias” no artigo 34° explicita as categorias de
suportes publicitarios, sendo estes divididos por categorias, formas e tipos de suportes. Do
artigo 35° ao artigo 52° descreve as condigdes de aplicacdo de cada tipo de suporte
publicitario. Do que nos é dado a constatar podemos perceber que este regulamento é muito
permissivo, uma vez que deixa a quantidade de suportes a colocar e a dimensdo dos mesmos

ao critério dos utentes sem impor limitacoes.

2.14 Lei ‘Cidade Limpa’ vs. Regulamento Municipal sobre Publicidade da

Amadora

A legislagdo em vigor na cidade de Sao Paulo (Lei Municipal n® 14.223, de 6 de Dezembro de
2006) apresenta muitas diferencas em relacdo a existente na cidade da Amadora
(Regulamento sobre publicidade do municipio da Amadora, aprovado a 3 de Julho de 1997, e
reformulado em 27 de Setembro de 2012, para adaptar as exigéncias previstas no Decreto-Lei
n.° 48/2011, de 1 de Abril, que s6 entrou em vigor em 2 de Maio de 2013). Assim de modo a
aferir as diferencas mais importantes entre esta legislacdo, cridmos o quadro comparativo dos

procedimentos administrativos, e o das preocupagdes gerais:

a) Procedimentos administrativos

Amadora, Portugal Sao Paulo, Brasil

RMP versdo 1997 RPM versdo 2013 | o cjigade Limpa

(até 01/05/2013) (a partir de

02/05/2013)
Licenciamento prévio dos suportes N NAO N
Fiscalizag&o posterior N \ N

Quadro 2.1 - Procedimentos administrativos no licenciamento de publicidade portuguesa e brasileira
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Através do quadro 2.1 podemos verificar a diferenca de procedimentos administrativos nas
duas cidades em afericdo, assim enquanto em S&o Paulo os suportes publicitarios sao
submetidos previamente a analise técnica e existe uma fiscalizagdo posterior para conferir se o
que foi colocado esta de acordo com o que foi autorizado, tendo em atencéo a verificacdo da
existéncia de suportes sem licenciamento. Na cidade da Amadora (tal como no resto do pais,
verificava-se 0 mesmo tipo de procedimento administrativo), a analise do processo precedia a
fiscalizagdo do suporte até a entrada em vigor do Decreto-Lei 48/2011 em 2 de Maio de 2013,
momento a partir do qual, se da a aposta no refor¢o do papel do ato da fiscalizagdo com a
ideia da existéncia de um conjunto de requisitos elencados, que sejam respeitados pelo utente,
numa clara aposta no énus da responsabilidade, que retira o ato da andlise técnica do suporte

por parte dos profissionais do urbanismo.

b) Preocupacdes gerais

Amadora, Portugal Sé&o Paulo, Brasil

RMP versao 1997 RPM versdo 2013 (a  Lei Cidade Limpa
(até 01/05/2013) partir de 02/05/2013)

Enquadramento arquiteténico e estético \ \ \
Protecdo dos elementos arquiteténicos \ \ \
ProtecAo das vistas e dos monumentos \ V \
Preocupagéo seguranca pedes e transito \ \ \
Preocupagdes acessibilidade \ \ \
Preocupac6es com qualidade de vida Né&o contempla \
urbana

Questdes de cor N&o contempla

Questdes lumineas Né&o contempla

Quadro 2.2 - Preocupag0es gerais sobre publicidade na legislagdo portuguesa e brasileira

No quadro 2.2 é possivel verificar as preocupacdes comuns a legislacdo existentes nas duas
cidades, podemos conferir que a cidade de Sdo Paulo vai mais além na defesa do ambiente
visual, apresentando preocupagdes com a qualidade de vida urbana (artigo 3° da ‘Lei Cidade
Limpa’, onde afirma que constituem objectivos da ordenagédo da paisagem o atendimento ao
interesse publico em consonancia com os direitos fundamentais da pessoa humana e as
necessidades de conforto ambiental, com a melhoria da qualidade de vida urbana,

assegurando, dentre outros, os seguintes: o equilibrio de interesses dos diversos agentes
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atuantes na cidade para a promog¢do da melhoria da paisagem do Municipio; o combate a
poluicdo visual, bem como a degradaccdo ambiental). As preocupagBes com as questdes
relativas a cor também se encontram retratadas na ‘Lei Cidade Limpa’ enquanto no
regulamento municipal sobre publicidade da Amadora ndo apresenta especificacdes (no artigo
10° da Lei Cidade Limpa afirma-se que € proibido colocar conjuntos de formas e cores que se
confundam com as convencionadas internacionalmente para as diferentes categorias de
sinalizaccdo de transito, e com com as consagradas pelas normas de seguranca para a
prevencdo e o combate a incéndios). As preocupacfes lumineas apresentam-se no artigo 8° da
Lei Cidade Limpa do seguinte modo, os suportes ndo podem provocar reflexo, brilho ou
intensidade de luz. As restantes questdes apresentam preocupacdes idénticas nas duas cidades.

c) Tipos de suportes publicitarios

Amadora, Portugal Sé&o Paulo, Brasil
RMP versdo 1997  RPM versdo 2013 (a  Lei Cidade Limpa
(até 01/05/2013) partir de
02/05/2013)
Alpendre \ RETIRADO NAO
Anuncio dupla face luminoso \ \ NAO
Anuncio eletrénico \ V V
Anuncio iluminado \ l l
Andncio luminoso e n&o luminoso \ \ \
Bandeirola V l NAO
Chapa \ \ NAO
Guarda-ventos \/ \ NAO
Letras soltas ou simbolos \/ \/ \/
Painel \ \ NAO
Pala V v NAO
Pictogramas e disticos autocolantes \ \ NAO
Placa V \ NAO
Sanefa V V NAO
Tabuletas \/ \ NAO
Tela/ Lona J V NAO
Toldo \/ \ \
Vitrina V V NAO

Quadro 2.3 - Tipos de suportes de Publicidade reconhecidos na legislacdo portuguesa e brasileira,
situacdo comparativa entre Amadora e S&o Paulo, e entre antes e depois do Decreto-Lei 48/2011 em
Portugal
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No quadro sintese do tipo de suportes publicitarios (quadro 2.3), observamos no regulamento
sobre Publicidade da cidade da Amadora, antes e depois do Decreto-lei 48/2011, a existéncia
de uma pandplia de suportes publicitarios nos edificios (ver anexo B). Esta situagdo verifica-
se no resto do pais, onde também sdo permitidos diversos tipos de suportes publicitarios, ndo
existindo controlo a quantidade de suportes a colocar. Na Amadora verifica-se que o suporte
‘alpendre’ foi abolido como suporte publicitario, com a adequagdo do regulamento a nova

legislacéo proposta pelo Decreto-Lei 48/2011.

Na cidade de Sdo Paulo com a Lei Cidade Limpa de 2006, retirou-se todo o tipo de suportes
publicitérios existentes, e a partir desta data, passou apenas a ser permitido a colocagdo de
toldos e de anuncios nos edificios (normais e letras soltas), com a exigéncia de exibir
publicidade s6 num tipo de suporte, ou seja, se existir andncio publicitario e se optar por

utilizar toldo no mesmo, este Ultimo ndo pode conter publicidade.

A partir do estudo comparativo que se segue (quadro 2.4) podemos aferir a existéncia de duas
situacOes diferentes, a evolucdo dos regulamentos de publicidade na cidade da Amadora,
antes e depois do Decreto-Lei 48/2011 (que entrou em vigor a 2 de Maio de 2013), e a
diferenca entre o Gltimo regulamento (2012) e a Lei Cidade Limpa de Séo Paulo (2006).

Assim na Amadora, deparamos com uma evolucdo qualitativa do regulamento de publicidade
de 1997 para o regulamento em vigor a partir de 2 de Maio de 2013. Neste novo regulamento
observamos que o suporte publicitario ‘alpendre’ foi retirado, os suportes ‘placa’ e ‘tela ou
lona’ foram condicionados em quantidade, passando a ser possivel situar s6 um por local ou
empena®, passou a ser obrigatério instalar os suportes publicitarios diretamente no paramento”
e a ser proibido pendurar suportes publicitarios noutros suportes. Finalmente, foi possivel
introduzir algumas condicionantes de dimensionamento na afixacdo dos suportes
publicitarios. O tipo de suportes publicitarios continua a ser diverso, mas com regras de
instalacdo idénticas, o que consideramos confuso. Através da Lei Cidade Limpa em Séo
Paulo, o municipio conseguiu implementar regras condicionadoras e limitadoras do tipo de
suportes publicitarios permitidos, no que diz respeito a sua dimensdo e quantidade. Esta
regulamentacgéo teve um efeito ordenador da cidade, uma vez que o utente ao sO poder usar
um Unico espago para anunciar, aposta mais na qualidade da imagem, beneficiando deste

modo, a imagem da cidade.

* Parede lateral do edificio
* Paramento: parede do edificio
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Caraterizando a instalagdo dos suportes publicitarios nas duas cidades, e a evolugdo no

regulamento municipal sobre publicidade da Amadora, temos o seguinte quadro:

Amadora, Portugal

S. Paulo, Brasil

Tipo de
sporte | | ™ | Leiciate Lo
A sua instalagdo é Difere do anterior por limitar | A altura ao solo do suporte
condicionada pelo balanco a altura méaxima ao solo até | deve ser igual ou superior a
Anuncio do suporte, assim: 4.00m de altura. Limita o 2.20m e igual ou inferior a
eletrénico Quando o balango for igual balan¢co maximo do suporte | 5.00m. O balanco do
ou inferior a 0.15m, a altura | até 0.40m no paramento ou suporte nunca pode ser
Anuancio ao solo podera ser igual ou caixa de gradeamento, e até | superior a 0.15m.
iluminado e superior a 2.00m. 2.00m quando colocado em | A dimenséo do suporte

nao luminoso

Andncio

luminoso

Quando o balango for
superior a 0.15m, a altura ao
solo devera ser igual ou

superior a 2.60m.

pala. Exige que o suporte
seja sempre colocado no
paramento, e nunca
‘pendurado’. Quando
colocado entre colunas
esteja a 2,60 do solo.
Finalmente informa que os
limites laterais dos suportes
serdo as extremidades das

montras.

Letras soltas

ou simbolos

As regras sdo idénticas aos
anuancios iluminados, ndo

luminosos e luminosos.

Especifica as regras deste
tipo de suporte, assim a sua
colocagéo deve fazer-se com
altura ao solo igual ou
superior a 2,00m, e 0
balanco igual ou inferior a
0,15m. A altura das letras
também foi definida, como

inferior ou igual a 0,50m.

varia consoante a largura da
fachada, assim em edificios
com fachada inferior a 10m,
é possivel ocupar 1,5m2 de
publicidade por fachada.
Em edificios com fachada
superior a 10m e inferior a
100m, é possivel ocupar
4mz2 de publicidade por
fachada. Esta area é
divisivel pelo nimero de
estabelecimentos, e ndo
cumulativa.

Quando o edificio é de
esquina, é possivel colocar
um anincio por fachada
€om as mesmas regras

anteriores.
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Tipo de
suporte

(continuacéo)

Amadora, Portugal

S. Paulo, Brasil

RMP versdo 1997 (até
01/05/2013)

RPM verséo 2013 (a partir
de 02/05/2013)

Lei Cidade Limpa

A sua instalacdo devera ser
feita respeitando a distancia

ao solo igual ou superior a

Manteve as regras anteriores

PROIBIDO
2,60m. O balanco do suporte
Anuncio dupla R .
devera ser igual ou inferior a
face luminoso .
1,5m. Deve respeitar a
distancia a outros suportes
similares igual ou superior a
3m.
A instalagdo devera ser feita | Manteve as regras anteriores
Tabuletas . s
respeitando a distancia ao
. . PROIBIDO
solo igual ou superior 2,6m.
O balango do suporte devera
ser igual ou inferior a 1,5m.
Deve respeitar a distancia a
outros suportes similares
igual ou superior a 3m.
Este suporte s deve ser Passou a ser colocada a uma | Considerado um suporte
Chapa oA . Lo
P colocado no r/c. A sua distancia igual ou superior ‘indicativo’
largura maxima permitida é | ao 1° andar, e alterou o
de 0,60m, e a espessura limite da espessura para
igual ou inferior a 0,03m. igual ou inferior a 0,05m.
Suporte que sé limita a sua Manteve a regra anterior, e
Placa L x . . .
maior dimenséo em 1,50m. especificou que s6 devera
PROIBIDO
ser colocado no r/c, com o
limite de uma unidade por
fracéo.
Tera que ser rebativel. A sua | Mantem as regras anteriores | O toldo tera que ser
instalacdo sera feita com e acrescenta que o balanco rebativel. A instalacdo sera
uma distancia ao solo igual maximo seré de 3.00m. feita com a disténcia ao solo
Toldo

ou superior a 2,30m. O seu
balanco quando aberto s6
pode ocupar até 65% da

largura do passeio.

Indica que o toldo terd que
ser de cores claras e ndo se
pode colocar outros suportes

pendurados.

igual ou superior a 2,20m.
As letras na sanefa terdo
uma altura igual ou inferior
a 0,15m, se ndo tiver outro

tipo de publicidade.
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Tipo de
suporte

(continuacéo)

Amadora, Portugal

S. Paulo, Brasil

RMP verséo 1997 (até
01/05/2013)

RPM verséo 2013 (a partir
de 02/05/2013)

Lei Cidade Limpa

Sanefa

Regras idénticas aos toldos,
com possibilidade de colocar

separadamente.

Nomeia o toldo e respetiva
sanefa, donde se deduz que

sO aplicavel com toldo.

Sé quando pertence ao toldo

Tem que ter o corpo opaco

Mantem as regras anteriores

Guarda-ventos , PROIBIDO
até 0,60m do solo.
A sua instalacdo deverd ser Mantem as regras anteriores
feita respeitando a distdncia | e acrescenta que o balango
Pala . . o .
ao solo igual ou superior a maximo seré de 2.00m.
, . . PROIBIDO
2,30m. O seu balango s6 Indica que néo se pode
pode ocupar até 65% da colocar outros suportes
largura do passeio. pendurados.
A sua instalacdo deveré ser Deixa de existir este suporte | N4o existe tal suporte
Alpendre

feita respeitando a distancia
ao solo igual ou superior a
2,30m. O seu balango s6
pode ocupar até 65% da

largura do passeio.

Pictogramas e
disticos

autocolantes

Sem regras especificas

Sem regras especificas

Sé colocado a 1m para o

interior da loja

Tela/ Lona

Sem regras especificas

1 por local ou empena

PROIBIDO

Vitrina

Sem regras especificas

A instalagdo deve ter uma
distancia ao solo igual ou
superior a 1,40m, e a parte
superior do suporte deve
estar a uma distancia igual
ou inferior a 1,80m do solo.

O balango deste suporte de

ser igual ou inferior a 0,15m.

Nao existe tal suporte

Quadro 2.4 - Comparacao entre os suportes publicitarios admitidos na legislacao portuguesa e na

brasileira
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2.2 PROPOSTA DE INTERVENCAO NA PUBLICIDADE URBANA

2.2.1 Caracterizacao do Territorio

O atual territério da Amadora nasceu da divisdo da antiga freguesia de Benfica, cortada pela
Estrada da Circunvalacdo aquando da redefinicdo dos limites de Lisboa, em 1885-1886. A

freguesia extramuros, chamada Benfica-Extra, ficou a pertencer ao concelho de Oeiras.

O principal nucleo da freguesia passou a ser o lugar da Porcalhota (espaco original da nossa
area de estudo). Em 1907, a populacédo local pediu ao rei D. Carlos que permitisse a mudanca
de nome, situacdo a que o Ministério do Reino deu despacho, renomeando a povoacao
de Amadora em 28 de Outubro de 1907.

Foi elevada a freguesia dentro do concelho de Oeiras em 17 de Abril de 1916, e a vila em 24
de Junho de 1937. O municipio da Amadora viria a ser criado em 11 de Setembro de 1979 e
em 17 de Setembro do mesmo ano passou a cidade.

O territdrio escolhido € um espaco delimitado fisicamente pelo sistema viario (quarteirdes e
ruas), de acordo com o conceito de ‘area de estudo’ (Rossi, 1995:84), denomina-se “Bairro do
Bosque”. E um trogo da Rua Elias Garcia na Amadora, localizado entre o cruzamento com a
Avenida das Industrias e a Estrada da Falagueira (a este), o entroncamento com a Avenida
Comandante Luis Antonio da Silva (a noroeste), o entroncamento com a Rua de Macau e a
Estrada Salvador Allende (a oeste), e o entroncamento com a Avenida do Brasil (a sul) (ver
anexo C).

Para que o0 espaco habitado seja considerado urbano é necessario a existéncia conjunta de trés
fatores: nimero, densidade e heterogeneidade (Wirth, 1938:50), assim sendo, a freguesia da
Falagueira, onde se encontra o territério em analise tem 1,48 Kmz2 de area e uma densidade
populacional® de 9,843 hab/Km? num concelho com 23,80 Km? de area total, 0 que representa
6,22% do territorio da Amadora..

> Dados recolhidos pelo Sensos 2011
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Figura 2.1 - Localizacéo da area de estudo (base CMA, desenho Helena Almeida, 2013)

A populacéo residente (quadro 2.5) situa-se maioritariamente entre 25 e 64 anos (52,77%), ou
seja, ligeiramente mais de metade da populagdo, os residentes com 65 e mais anos atinge
guase um quarto (22,44%), o restante quarto € composto pelos dois grupos etarios mais jovens
(0 anos a 14 anos e 15 anos a 24 anos). E uma freguesia predominantemente constituida por
populagéo ativa (quadro 2.6), da qual 53% séo do sexo masculino e 47% do sexo feminino,

curiosamente a percentagem inversa da populacdo do concelho medido como um todo.

Por grupo etario AMADORA FALAGUEIRA % em relagdo a freguesia *
Total 175.136 14.531 -

0 — 14 anos 25.903 2.026 13.94 %

15 — 24 anos 19.476 1.576 10.85 %

25 — 64 anos 97.015 7.668 52.77 %

65 e + anos 32.742 3.261 22.44 %

Quadro 2.5 - Populagéo residente por local de residéncia e grupo etario, adaptado Censos 2011 (*)
valores percentuais da nossa interpretacéo

Por sexo AMADORA FALAGUEIRA
HM 175.136 100%* 14.531 100%*

Homens 82.342 47%* 6.820 53%*

Mulheres 92.794 53%* 7.711 47%*

Quadro 2.6 - Populagéo residente por local de residéncia e sexo, adaptado Censos 2011 (*) valores
percentuais de nossa interpretacéo
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Relativamente & nacionalidade da populagdo residente na freguesia®, é maioritariamente de
nacionalidade portuguesa (88%), donde os restantes individuos (12%) séo distribuidos por
diversas nacionalidades. Quando nos debrucamos sobre a escolaridade na freguesia’
verificamos que a ndo existéncia de algum nivel completo atinge 18,05% da populacéo, a
frequéncia do 1° ciclo do ensino basico € de 29,35%, do 3° ciclo do basico é de 16,83%, do
ensino secundario é de 13,50% e a frequéncia do ensino superior s6 atinge 9,61% da

populacéo da freguesia.

530 Bras

SINTRA

Yenteira

r=1500m

DOEIRAS

r=2000m

r=2.500m

Figura 2.2 — Localizagdo da area de estudo em relagdo ao concelho e Localizagdo das areas de
influéncia de raio 500m a 2.500m para andlise dos valores de proximidade da area de estudo (base
CMA, desenho Helena Almeida, 2013)

® Dados recolhidos pelo Censos 2011
’ Dados recolhidos pelo Censos 2011
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Para que percebamos a importancia do territorio representamos os valores de proximidade das

atividades que detém influéncia (figura 2.2). Para tal apresentamos 0s equipamentos que se

encontram localizados dentro do valor de proximidade de raio 500 metros, e outros valores

pontuais:

a)

b)

f)

9)

Equipamentos de salde: dentro do valor de proximidade de raio 500m encontram-se
0s centros de salde da Populacdo residente, uma rede apetrechada de farmécias e
diversos consultérios médicos; no valor de proximidade de raiol000m a 3000m
encontram-se diversos hospitais;

Equipamentos coletivos de utilidade pablica (figura 2.3): policia, bombeiros, junta de
freguesia, cdmara municipal, conservatdria, financas, seguranga social, EDP, etc.;
Transportes coletivos (figura 2.4): estacdo de metropolitano da Falagueira; estacdes da
CP da Amadora e da Reboleira, diversas pracas de taxis e paragens da Vimeca;
Equipamentos escolares (figura 2.5): creches e jardins-de-infancia privados e pablicos,
escolas primarias e secundarias publicas, escola superior de cinema e teatro, além de
diversas escolas profissionais;

Equipamentos culturais (figura 2.6): Museu Municipal de Arqueologia, Galeria
Municipal Artur Bual, Cine teatro Recreios da Amadora, Centro Nacional de Banda
Desenhada e Imagem, Centro de Ciéncia Viva da Amadora, Sociedade Filarménica
Recreios Artisticos da Amadora, Biblioteca Municipal da Amadora e a da Escola
Superior de Teatro e Cinema, Auditério Camara Municipal da Amadora e Espaco
Internet da Falagueira;

Equipamentos desportivos e recreativos (figura 2.7): ciclovia, parque aventura,
circuitos pedonais e de manutencao, piscina, diversos campos de jogos;

Comércio: pequeno comércio diversificado, mercado municipal e supermercados, no
valor de proximidade de raio 500m; no valor de proximidade de raio 1.500m a 2.500m
encontram-se localizados varias grandes superficies (Dolce Vita Tejo, Centro
Comercial Allegro, Centro Comercial Colombo, etc.).

Podemos perceber a diversidade de equipamento acessiveis no territério em analise e a partir

do territorio para o espaco envolvente, tornando-o um espago atrativo tanto ao ato de residir,

como ao de trabalhar ou de lazer, um fator importante na qualidade de vida das populagdes.
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Figura 2.3 - Localizagcdo dos Equipamentos Coletivos na area de influéncia de raio 500m em relacao
& &rea de estudo, adaptado de SIG/ICMA

Figura 2.4 - Localizacdo dos Transportes Coletivos na area de influéncia de raio 500m em relagédo a
area de estudo, adaptado de SIG/ICMA
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57 1,213 ENSINO TECNICO
~ PRIVADO

5e 11 ENSINO SUPERIOR
PUBLICO

4 e 12 ENSINO SECUNDARIO
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< 3,6,7e9 JARDIM DE INFANCIA

Figura 2.5 - Localizacdo dos Equipamentos Escolares (ensino privado e publico) na area de
influéncia de raio 500m em relacdo & area de estudo, adaptado de SIG/CMA

Espaco Multifuncional
Espectaculo
Museu

Auditério
Galeria
Centro de Ciéncia Viva

Biblioteca

Espaco Internet

INFLUENCIA
1.000M

Figura 2.6 - Localizagdo dos Equipamentos Culturais na area de influéncia raio 500m em relacéo &
area de estudo, adaptado de SIG/ICMA
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Figura 2.7 - Localizagdo dos Equipamentos Desportivos na area de influéncia de raio 500m em
relacdo & area de estudo, adaptado de SIG/ICMA
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Figura 2.8 - Localizac&o dos pontos fortes de interagédo e de separacéo da area de estudo em relacéo
a zona centro, desenho da autora a partir do Google earth
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DeslocacGes NUmeros Percentagem

Residentes que trabalham ou estudam no municipio 49.702 36,1%
Entradas no municipio para trabalhar ou estudar 30.432 22,1%
Saidas do municipio para trabalhar ou estudar 57.484 41,8%
Total de deslocacdes 137.618 100%
Peso das entradas sobre a Populagdo residente - 17,4%
Peso das saidas sobre a Populagao residente - 32,8%

Quadro 2.7 - Deslocacdes pendulares na Amadora, Censos 2011, com tratamento de dados da
DIG/CMA

O Bairro do Bosque na Amadora é um espago de fruicdo do consumo e da mobilidade,
anteriormente de referéncia, localizado no ber¢o do concelho, com edificios de origem
arquitetonica dos anos sessenta sem construcGes de relevancia. O territério encontra-se
afetado economicamente pela existéncia de grandes superficies comerciais, localizadas com o
valor de proximidade de trés a cinco quilometros, situacdo que foi agravada pela abertura de
outra grande superficie comercial (o Dolce Vita Tejo em 2009, aproximadamente a trés
quilémetros de distancia), de acordo com os estudos da Universidade Complutense de Madrid
sobre o comércio®, a competitividade desta &rea foi afetada (cada emprego criado numa
grande superficie, reflete-se na perda de 2.2 empregos multifacetados nas zonas urbanas
consolidadas, apds 5 anos), perante estes fatores prejudiciais, devendo-se congregar esforcos
no sentido de valorizar a qualidade de vida de quem 14 vive, de quem I& trabalha e de quem I&
passa.

Este territorio apresenta um valor de proximidade ao centro da cidade de um quilémetro,
separado pela linha férrea mas com ligacbes viarias e pedonais (figura 2.8), foi-se
transformando nas Ultimas décadas numa zona de circulagdo automovel caracteristica de uma
cidade de passagem (capital vs. dormitorios), resultado da terceira fase de desenvolvimento da
cidade (Rossi, 2001:237), e da dependéncia dos concelhos da AML® em relagdo a capital,
cenario que atinge o valor diario de 87.916 deslocacbes pendulares no concelho (quadro 2.7),
condicdo agravada pela implementacdo da ‘via reversivel’ na Rua Elias Garcia, em Setembro

de 2008 (via central com aproximadamente 200m, que altera o sentido do transito consoante

® Estudo referido pelo Dr. Jodo Seixas na sua apresentacdo: Cidades e desenvolvimento -
desenvolvimento, cidadania e governacdo na cidade contemporanea, ICS, Universidade de Lisboa,
2012

? Area Metropolitana de Lisboa
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as horas de maior movimento), para compensar o adiamento da finalizacdo da CRIL™, dando

maior fluidez do trafego no atravessamento do concelho.

Figura 2.9 — A mobilidade no Bairro do Bosque

O troco final da CRIL junto & Amadora™ foi finalmente inaugurado em Abril de 2011, sem se
refletir na desativacdo da via reversivel, mantendo este espaco prometido a individualidade
solitaria, a passagem, ao provisorio e ao efémero com caracteristicas fortes de um ‘ndo-
lugares’ (Augé, 2012:82). De acordo com Augé (2012:82), estes espagos sdo constituidos em
relacdo com certos fins (transporte, transito, comércio, tempos livres), e a relacdo que os
individuos mantém com esses espacos (comércio, atividades culturais e outras). Deste modo
mantem-se a primazia da circulacdo automovel sobre o pedo, pois a existéncia desta via
reversivel implica situacBes desfavoraveis a circulagdo pedonal, visto existir um trogco de
passeio com 1.30m de largura, e um separador com zona de paragem entre vias de sentidos
diferentes, com aproximadamente 0.50m de largura. Por um lado, esta situacdo p&e em risco a
mobilidade e a seguranca, por outro, ndo convida ao uso e usufruto do espaco pelos

individuos.

10 CRIL: Circular regional interior de Lisboa
! Trogo Buraca — Pontinha, com 4Km de extenséo
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Figura 2.10- A Publicidade exterior, os elementos poluidores e a mobilidade
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2.2.2 Diagnostico da Publicidade Urbana no Bairro do Bosque

Para analisarmos os suportes publicitarios do Bairro do Bosque na Rua Elias Garcia, vamos
recorrer ao conceito de area de estudo (Rossi,1995:84), pelo que dividimos o territorio em
quatro zonas (figura 2.11). Assim, o conjunto de edificios da zona 1 localiza-se entre a
Avenida Comandante Luis Antonio da Silva e defronte ao entroncamento da Avenida do
Brasil, € composto pelo edificio n° 2 e 190, de origem arquitetonica dos anos 90, e os edificios
188, 186 e 184, de origem arquitetonica dos anos 70; o conjunto de edificios da zona 2 de
origem arquiteténica dos anos 70, é contiguo ao anterior e inicia-se frente ao entroncamento
da Avenida do Brasil e termina no cruzamento com a Estrada da Falagueira e a Avenida das
Industrias, é composto pelos numeros 182 a 170; o conjunto de edificios da zona 3 de origem
arquitetonica dos anos 70, localiza-se entre o cruzamento da Estrada da Falagueira e a
Avenida das Industrias com a Avenida do Brasil, é composto pelos nimeros 101 a 109 e
namero 1; finalmente o conjunto de edificios da zona 4 também de origem arquiteténica dos
anos 70, localiza-se entre os entroncamentos da Avenida do Brasil e da Rua de Macau, e é

composto pelos nimeros 113 a 123 da Rua Elias Garcia.

3

Figura 2.11 - Localizacdo na &rea de estudo dos conjuntos de edificios a analisar e nimeros de
policia (base topogréafica CMA, desenho Helena Almeida, 2013)
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Na area de estudo que definimos no Bairro do Bosque, verificamos a existéncia de diversas
problematicas que afetam a imagem da cidade, do ponto de vista da publicidade e do
urbanismo. Entre elas detetamos a existéncia de inumeros suportes publicitarios de formas,
cores e dimensOes variadas, estes suportes frequentemente nao se encontram alinhados, quer
em balanco, altura e distancia ao solo. Detetamos ainda a presenca de suportes pendurados na
base do corpo balancado dos edificios. Grande parte dos edificios tem afixadas caixas de
gradeamentos de seguranca, balanceadas do paramento na parte superior das montras e portas
das lojas, assim como um grande numero de aparelhos exteriores de ar condicionado
espalhados pelas fachadas. As varandas dos edificios encontram-se fechadas com marquises e
estores de materiais e cores diversas. Existindo ainda fios de telecomunicagdes ou outros
servicos expostos sem protecdo pelas fachadas. Na via adjacente aos edificios encontramos
excesso de elementos de mobiliario urbano, e a existéncia de uma via reversivel com 200m
(aproximadamente) que retira largura ao passeio (passeio com dimensdes variaveis, ponto

mais desfavoravel com 1,30m).

Com o intuito de contabilizar o tipo e a quantidade de suportes existentes na area de estudo,
fotografamos os edificios com os respetivos suportes, e coligimos os dados nas fichas de
registo de suportes publicitarios e caraterizacdo dos edificios (ver anexos E), finalmente para
inquirir os resultados compildmos os mesmos num quadro (ver anexos F). Nas proximas
imagens graficas — fotografias dos edificios, esquema gréfico da localizagdo dos suportes nos
edificios e perfis dos suportes publicitarios e dos edificios (figuras 2.13 a 2.24 e 2.26 a 2.37)
apresentamos e identificamos os edificios, e a largura da respetiva fachada. Para uma leitura
mais facil das imagens os suportes existentes foram agrupados em seis grupos: palas e
anancios com balanco superior a 0.15m; anincios com balanco até 0.15m e placas; anincios
de dupla face luminosos; toldos e guarda-ventos; montras com disticos autocolantes; e
expositores exteriores de chdo (figura 2.12), de acordo com o anexo B, que descreve 0s

suportes publicitarios em edificios.

A fim de avaliar a interferéncia dos suportes de publicidade na imagem da area de estudo,
como fator de poluicdo visual, escolhemos utilizar o corpo tedrico de Lynch e de Oliveira.
Assim, iremos analisar os conjuntos de edificios das zonas 1 e 2 (figuras 2.12 e 2.13 a 2.25)
através do conceito de ‘legibilidade’ de Lynch (1959:109-112) para investigar a auséncia dos
diversos elementos da ‘qualidade da forma’, e 0s conjuntos de edificios das zonas 3 e 4
(figuras 2.12 e 2.26 a 2.39) de acordo com o conceito de ‘atributos visuais’ de Oliveira

(2003:51-84), para apurar a existéncia de alguns ‘atributos visuais’.
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Analise dos conjuntos de edificios das zonas 1 e 2 da Rua Elias Garcia (n° 2 a n® 170) de

acordo com o conceito de Lynch

Nas fotos (figuras 2.13 a 2.24) identificou-se os suportes publicitarios através das cores
utilizadas na legenda (figura 2.12), por forma a poder-se identificar facilmente o tipo de
suporte (ver anexos B e E). Ao observarmos os conjuntos de edificios das zonas 1 e 2,
detetamos a auséncia de diversos elementos da ‘qualidade da forma’, de acordo com o
conceito de Lynch (1959:109-112), assim, iremos discutir cada elemento que consideramos

ausente, ap0s a apresentacdo das imagens e a descricao do tipo de suportes existentes.

SUPORTES EXISTENTES

] Palas e Antincios com balango > 0.15m
| Anincios com balango < 0.15m e Placas
- Anuncios dupla face luminosos

B Toldos e Guarda-ventos

- Expositores exteriores de chao

- Montras: disticos autocolantes

Figura 2.12 - Legenda das figuras 2.13 a 2.18 e 2.20 a 2.23: suportes publicitarios existentes na area
de estudo
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Figura 2.13 — Fotografia dos edificios n° 2 e 190 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.14 — Imagem gréfica da localizagdo dos suportes nos edificios n® 2 e 190 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.15 — Perfis dos suportes nos edificios n° 2 e 190 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto formado pelos edificios n° 2 e 190 (figura 2.13 e 2.14) detetamos a existéncia de
quinze fragdes de comércio e servicos, destas duas encontram-se desocupadas e trés ndo
recorrem ao uso de suportes publicitarios. Os suportes publicitarios registados pelo nosso
estudo (Anexo E) sdo: dez anuncios publicitarios com balangos variados, um andncio de
dupla face luminoso e publicidade em doze montras. Neste conjunto encontramos ainda o uso

de quatro caixas de gradeamento de seguranca e a existéncia de uma esplanada aberta.

Os anuncios publicitarios encontram-se colocados ora no paramento, ora sobre as caixas de
gradeamento, e pendurados na laje superior junto as colunas do andar inferior, como podemos

exemplificar com o perfil apresentado (figura 2.15).
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Figura 2.16 — Fotografia dos edificios n® 188 a 184 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2. 17 - Imagem gréfica da localizagéo dos suportes nos edificios n°® 188 a 184 (desenho Helena

Almeida, 2013)

186 e 184

Figura 2. 18 - Perfil dos suportes nos edificios n® 188 a 184 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto de edificios formado pelos n° 188, 186 e 184 (figuras 2.16 e 2.17) existem
quatro fracBes de comércio e servicos. Os suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E)
sdo: trés palas luminosas sobre caixas de gradeamento de seguranca, trés toldos com
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publicidade nas sanefas e publicidade em cinco montras. Verificamos a existéncia de cabos de
telecomunicacgdes e sistemas de ar condicionado nas fachadas. Dois anuncios publicitarios
encontram-se colocados sobre as caixas de gradeamento de seguranca, constituindo este
conjunto uma pala, e outros dois encontram-se pendurados do corpo saliente do edificio

traduzindo-se num perfil complexo e diversificado (figura 2.18).
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Figura 2.19 - Fotografia dos edificios n° 182 a 178 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.20 - Imagem gréfica da localizacao dos suportes nos edificios n° 182 a 178 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.21 - Perfil dos suportes nos edificios n® 182 a 178 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto de edificios formado pelos n°s 182, 180 e 178 (figuras 2.19 e 2.20) detetamos
seis fracGes de comércio e servicos. Os suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E) séo:
trés palas luminosas sobre caixas de gradeamento de seguranca, um anuncio simples
luminoso, trés toldos com publicidade nas sanefas e no corpo de um deles, e publicidade em
oito montras. Verificamos a existéncia de cabos de telecomunicacdes e sistemas de ar
condicionado nas fachadas. Trés anuncios publicitarios surgem colocados sobre as caixas de
gradeamento de seguranca e sistema de ar condicionado, constituindo este conjunto uma pala
0 que se reflete na diversidade de tipo de suportes e balancos identificados nos perfis do
edificio (figura 2.12).

Figura 2.22 - Fotografia dos edificios n° 176 a 170 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.23 - Imagem gréfica da localizag&@o dos suportes nos edificios n° 176 a 170 (desenho Helena

Almeida, 2013)
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Figura 2.24 - Perfil dos suportes nos edificios n° 176 a 170 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto de edificios formado pelos n% 176, 172 e 170 (figuras 2.22 e 2.23) existem seis
fracbes de comércio e servicos no rés-do-chdo e duas fragdes em andares superiores. Os
suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E) sdo: duas palas luminosas sobre caixas de
gradeamento de segurancga, dois anuncios de dupla face luminosos, trés toldos com
publicidade nas sanefas, um expositor exterior e publicidade em oito montras. Verificamos a
existéncia de cabos de telecomunicacdes e sistemas de ar condicionado nas fachadas. Dois
anuncios publicitarios encontram-se colocados sobre as caixas de gradeamento de seguranca,
constituindo assim este conjunto uma pala, verificamos a existéncia de balangos diversos nos

perfis do edificio (figura 2.24).
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Figura 2.25 — Perfil de exemplo de suporte pendurado no corpo (foto Helena Almeida, 2013)

Na observacdo das imagens analisadas com o conceito de Legibilidade de Lynch (1959:109-
112) ndo encontramos a presenca do elemento ‘simplicidade’, pois este conjunto de suportes
publicitarios é heterogéneo e irregular, o que tras complexidade a imagem dos edificios, ndo
existindo deste modo clareza na sua leitura; os suportes publicitarios ndo se encontram
alinhados, variam tanto na sua prépria altura como no balanceamento do paramento, e na
distdncia ao solo, deste modo, ndo apresentam unidade uns com 0s outros, nem com 0S
edificios, nao transmitindo ‘singularidade’. Assim estes elementos ndo ddo ‘continuidade’ a
imagem, e visto também ndo estarem organizados ou relacionados, ndo podem obedecer aos

conceitos dos elementos ‘predominancia’ e ‘clareza de ligagdo .

Na continuacdo da observacdo dos suportes publicitarios ndo aferimos os elementos
‘diferenciacdo direcional’ e ‘consciéncia do movimento’, pois ndo detetamos qualquer
identificativo da etapa a percorrer, ou indicativo da organizacao do espaco como um todo, ou
do proprio movimento. Para que percebamos também o elemento ‘alcance visual’
precisariamos de encontrar elementos que nos facilitassem a compreensao do todo complexo,
e que aumentasse a eficiéncia da visdo, mas estes elementos sdo dificeis de identificar. O

elemento ‘séries temporais’ ndo se identifica na area de estudo, visto a sequéncia formada

71



pelos suportes publicitérios, ndo se encontrar disposta de maneira a apresentar harmonia ao

longo do trajeto.

Nos perfis dos edificios apresentados no ambito deste estudo (figuras 2.15, 2.18, 2.21, 2.24 e
2.25) podemos verificar a falta de clareza de leitura da imagem provocada pela inexisténcia
dos elementos singularidade, simplicidade, continuidade e clareza de ligacdo, agravado pela
existéncia de suportes pendurados no corpo superior dos edificios e pelos balanceamentos dos
suportes publicitarios. Assim, apds a verificacdo da auséncia de diversos elementos da
qualidade da forma, podemos comprovar que nao existe clareza na leitura da imagem; de
acordo com Lynch (1959:109) nédo existe legibilidade, logo podemos afirmar que estamos

perante uma situacdo de poluicdo visual.
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Analise dos conjuntos de edificios das zonas 3 e 4 da Rua Elias Garcia (n° 101 a n® 123)
de acordo com o conceito de Oliveira

Nas fotos seguintes (figuras 2.26 a 2.37) identificou-se os suportes publicitarios através das
cores utilizadas na legenda (figura 2.12), por forma a se poder identificar facilmente o tipo de
suporte publicitdrio (Anexos B e E). Para estudar a existéncia de ‘atributos visuais’ em
polaridades negativas, de acordo com o conceito de Oliveira (2003:51-87), iremos discutir
alguns elementos através da apresentacdo das imagens e a descri¢cdo do tipo de suportes

publicitarios existentes.

Figura 2.26 - Fotografia dos edificios n°101 a 105 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.27 - Imagem grafica da localizacdo dos suportes nos edificios n°101 a 105 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.28 - Perfis dos suportes nos edificios n°101 a 105 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto de edificios formado pelos n° 101, 103 e 105 (figuras 2.26 e 2.27) encontramos
seis fracBes de comércio e servigos. Os suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E) sdo:
trés palas luminosas, um andncio simples luminoso e um ndo luminoso, um anuncio dupla
face luminoso, cinco toldos com publicidade nas sanefas, dois guarda-ventos, e publicidade
em cinco montras. Verificamos a existéncia de cabos de telecomunicacgdes e sistemas de ar
condicionado nas fachadas. Detetamos a existéncia de uma explana semiaberta, e de uma
vitrina para restauracdo. Os balangos e alturas destes suportes sdo muito diversos, resultando

em perfis complexos e variados (figura 2.28).
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Figura 2.29 - Fotografia dos edificios n°107 a 1 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.30 - Imagem grafica da localizacdo dos suportes nos edificios n°107 a 1 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.31 - Perfis dos suportes nos edificios n°107 a 1 (desenho Helena Almeida, 2013)

No conjunto de edificios formado pelos n% 107, 109 e n° 1 da Avenida do Brasil (figuras 2.29
e 2.30) surgem sete fracGes de comércio e servicos. Os suportes registados pelo nosso estudo
(Anexo E) sdo: cinco palas luminosas, um anuncio simples luminoso e um ndo luminoso, dois
anuncios dupla face luminosos, cinco toldos com publicidade nas sanefas, duas placas
publicitarias, e publicidade em quatro montras. Verificamos a existéncia de cabos de
telecomunicagdes e sistemas de ar condicionado nas fachadas. Detetamos a existéncia de uma
explana fechada e de uma caixa de gradeamento de seguranca transformada em pala. Na
lateral do edificio n°® 109 localiza-se uma conduta de extracdo de fumos da churrasqueira ai

existente. Os perfis resultantes continuam a ser complexos e variados (figura 2.31).
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Figura 2.32 - Fotografia dos edificios n®113 a 117 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.33 - Imagem gréfica da localizagdo dos suportes nos edificios n°113 a 117 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.34 - Perfil dos suportes nos edificios n°113 a 117 (desenho Helena Almeida, 2013)
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No conjunto de edificios formado pelos n% 113, 115 e 117 (figuras 2.32 e 2.33) surgem sete
fragdes de comércio e servicos no rés-do-chdo (uma desocupada na data do levantamento) e
uma fracdo de servico em andar superior. Os suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E)
sdo: cinco palas luminosas, trés anincios simples luminosos e dois ndo luminosos, um
anuncios dupla face luminosos, dois conjuntos de letras soltas luminosas, trés placas
publicitarias, trés toldos com publicidade nas sanefas, duas placas publicitarias, e trés
alpendres. Verificamos a existéncia de cabos de telecomunicacfes e sistemas de ar
condicionado nas fachadas. Detetamos a existéncia de uma explana fechada e de duas caixas
de gradeamento de seguranca transformada em pala, as outras palas escondem os sistemas de
ar condicionado. Uma das fragdes de comércio faz uso da via publica para expor produtos. Os
perfis deste conjunto de edificios sdo dos mais complexos, variados e desenquadrados (figura
2.34).
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Figura 2.35 - Fotografia dos edificios n°119 a 123 (foto Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.36 - Imagem grafica da localizagdo dos suportes nos edificios n°119 a 123 (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.37 - Perfil dos suportes nos edificios n°119 a 123 (desenho Helena Almeida, 2013)

Finalmente, no conjunto de edificios formado pelos n% 119, 121 e 123 (figuras 2.35 e 2.36)
encontramos seis fracdes de comércio e servigcos (uma encontra-se desocupada na data do
levantamento). Os suportes registados pelo nosso estudo (Anexo E) sdo: uma pala luminosa,
dois anuncios simples luminosos, dois anuncios dupla face luminosos, cinco conjuntos de
letras soltas luminosas, uma placa publicitaria, publicidade em nove montras e um alpendre.
Verificamos a existéncia de cabos de telecomunicacfes e sistemas de ar condicionado nas
fachadas. Detetamos a existéncia de uma explana aberta e de uma caixa de gradeamento de
seguranca transformada em pala, quatro caixas de gradeamento e trés gradeamentos fixos. Na
lateral do n® 119 existe um mural publicitario pintado. Os perfis resultantes refletem excesso
de suportes e a inexisténcia de cuidado com os alinhamentos e os balanceamentos (figura
2.37).

WRiscos |
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Figura 2.38 - Recanto entre o edificio n® 109 da Rua Elias Garcia e o n°® 1 da Avenida do Brasil (foto
Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.39 - Perfil de exemplo de tenséo e caos provocada pelos suportes balangados do paramento
(foto Helena Almeida, 2013)

Assim, recorrendo ao conceito dos atributos visuais de Oliveira (2003:51-87) o ‘equilibrio’ é
o atributo mais sensivel da percecdo humana, visto nas imagens apresentadas ndo ser possivel
reconhecer o centro de gravidade, estas imagens apresentam uma sensacgéo de ‘instabilidade’.
Da mesma forma o atributo ‘simetria’ ndo se deteta, mas a ‘assimetria’ quando planeada e

usada intencionalmente pode ser um atributo positivo da imagem, o que nédo € o caso.

Para existir o atributo ‘regularidade’ tem de existir a cadéncia, o ritmo ¢ a previsibilidade das
ocorréncias. Nas imagens analisadas ndo detetamos esta situagdo, mas sim 0 seu oposto a
‘irregularidade’ existindo com grande intensidade nas imagens, o que constitui a falta de
referéncias na leitura da imagem. As mesmas imagens ndo apresentam ‘previsibilidade’ da
disposi¢édo dos suportes publicitarios, ou seja prossupondo uma organizacao prévia, mas sim a

‘espontaneidade’ em resultado da falta de planeamento na sua colocagéo.

Nas imagens apresentadas observamos 0 uso excessivo de suportes publicitarios em especial
na decoracdo das montras, assim podemos afirmar estarmos perante o atributo ‘exagero’, do

mesmo modo detetamos a falta da ‘unidade’ e o dominio da ‘fragmentacdo’ de elementos
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dispersos, aparentando uma ‘complexidade’ que resulta de uma organizagdo de dificil

apreenséo de padréo ou significado, oposta ao atributo ‘simplicidade’.

Finalmente o atributo ‘opacidade’ encontra-se patente na situacdo em que os elementos se

sobrepdem nao havendo ‘separacao’ ou singularidade na leitura da imagem.

Nos perfis dos edificios apreciados no dmbito deste estudo (figuras 2.28, 2.31, 2.34, 2.37,
2.38 e 2.39), podemos observar a existéncia dos ‘atributos visuais’ instabilidade, assimetria,
irregularidade e tensdo provocados pelos balanceamentos dos suportes do paramento, o que
nos impde uma sensacao de agressividade e de caos. Assim concluimos que ndo encontramos
clareza na leitura da paisagem, pois trata-se de uma paisagem complexa e irregular que exige
muito mais esforco na sua leitura e apreensdo, deste modo, podendo concluir estamos na

presenca de poluicdo visual (Lynch, 1959:10 e Oliveira,2013:15).

Ap0s a andlise dos suportes publicitarios na area de estudo repartida por zonas, de acordo com
0s conceitos desenvolvidos por Lynch (1959:109-112) e por Oliveira (2003:51-87), podemos
concluir que no geral os suportes sdo muito variados tanto na sua nomenclatura como nas
dimensdes e nas cores.

Resumindo, o suporte publicitario ‘anuncio luminoso, ndo luminoso e iluminado’ apresenta
formas, cores e dimensdes variadas, e por vezes desenquadradas com a envolvente e 0s outros
suportes colocados na proximidade. Este suporte encontra-se instalado nos edificios sem
preocupacdo com os alinhamentos ou com a execucdo de um estudo de conjunto. Os andincios
sdo frequentemente colocados sobre as caixas de gradeamentos de seguranca, situagdo que
obriga a um maior balanceamento do suporte publicitario, e surgem eventualmente
‘pendurados’ nas saliéncias dos paramentos (base do corpo balangado do edificio).

A luminosidade deste suporte podera ser excessiva (carece de estudo técnico), agravado pela
sua concentracdo em quantidade, o que devera condicionar a quantidade de suportes
publicitarios luminosos por fracdo, para atenuar o efeito lumineo. Perante estas questfes
pensamos que devera ser imposto limites a quantidade de suportes publicitarios, ao seu
balanceamento e a sua dimenséo.

O suporte publicitario ‘antincio dupla face luminoso’ ¢ normalmente utilizado para publicitar
qualquer tipo de servi¢co ou comércio, nao diferindo em dimensao, balanco ou luminosidade
dos suportes indicativos de servicos de emergéncia médica ou de farmacias, o que néo

permite a estes Gltimos a sua real funcdo. Para que os suportes indicativos de locais de
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emergéncia meédica e de farmacias, exercam a sua fungdo de ‘dar maior visibilidade’, e ndo
exista tanta variacdo no balanceamento dos suportes publicitarios existentes, julgamos que a
utilizacdo deste tipo de suporte deveria ser restringida aos servicos de emergéncia médica e as
farmécias, por forma a facilitar a identificacdo deste tipo de servicos aos utentes.

O suporte publicitario ‘placa’ tem uma defini¢do questionavel, pois trata-se de um anincio
ndo luminoso, com a condicionante de a sua maior dimenséo ser inferior a 1.50m, parece-nos
que se deveria repensar esta nomenclatura. Os existentes por vezes apresentam dimensoes
diferentes entre si, e os seus alinhamentos n&o séo tidos em conta.

O suporte publicitario denominado ‘pala’ ¢ amplamente utilizado para esconder as caixas dos
gradeamentos de seguranca e os aparelnos de ar condicionado, apresenta cores e
balanceamentos dispares uns dos outros, e ndo se encontra continuidade na sua instalagéo,
visto ndo se executarem estudos de conjunto. Estes suportes, por vezes, sao utilizados para
‘pendurar’ outros suportes publicitirios, o que afeta a imagem da cidade. Por estas razdes
entendemos que se devera restringir o uso deste suporte publicitario.

O suporte ‘toldo’ e respetiva ‘sanefa’ normalmente exibe cores e formas diversas, por vezes
apresenta falta de unidade ou equilibrio, com muita publicidade incorporada tanto na sanefa
como no corpo do toldo, assim carece de execucdo de estudos de conjunto e maior cuidado
com o seu estado de conservagdo em geral.

Os guarda-ventos eventualmente apresentam cores diversas e fortes, e muita publicidade
incorporada, estes suportes deveriam ser 0 mais discretos possivel.

Finalmente, os pictogramas e disticos autocolantes sdo suportes publicitarios colocados nas
montras e utilizados em grande quantidade, com dimensdes e formas muito diversas. Na area
de estudo verificamos que as montras encontram-se frequentemente ‘poluidas’ com excesso

de imagens publicitarias.

Apbs esta andlise por suporte publicitario, apresentamos os dados recolhidos como um todo
para averiguarmos a quantidade dos suportes publicitarios em relacdo a area de estudo. Assim
verificamos que em metade das fracdes existe publicidade colocada nas montras (trinta
fracbes num universo de sessenta de duas fraces), seja através de disticos de grande
dimensdo como de pequena dimensdo e desenquadrados. A escolha do suporte publicitario
‘palas’ deve-se a necessidade de ocultar as caixas de gradeamento de protecdo e/ ou 0s
aparelhos de ar condicionado (encontramos catorze fracbes em que o suporte ‘pala’
sobrepdem-se a caixa de gradeamento, e sete fragdes em que esconde os sistemas de ar

condicionado, num conjunto de vinte e duas fragdes com o suporte publicitario ‘pala’),
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quando comparado o uso do suporte ‘pala’ com o uso do suporte ‘aniincio luminoso simples’
(antncio com o balanco inferior ou igual a 0.15m), constatamos que ocupam quase 0 mesmo
lugar de preferéncia na area de estudo. O suporte publicitario ‘antuncio de dupla face’ tem
uma representatividade bastante significativa, tal como a opc¢do pelo suporte publicitario
‘toldo’, os quais apresentam-se todos com publicidade incorporada, na sanefa e por vezes no

corpo do mesmo (quadros 2.8, 2.9 e 2.10).

Relagdo edificio / utilizagao Quantidade
N° de edificio da area de estudo 23
N° total de fragdes para servigos / comércio 62
N° de fracdes de servicos / comércio na data do levantamento 59
N° de fragdes ndo ocupadas na data do levantamento 3

Quadro 2.8 — Fragdes de servicos e comércio na area de estudo (consultar anexo F)

Suporte relacionados com os publicitarios Quantidade de suportes Edificios com suportes
Esplanada aberta ou fechada 5 5
Aparelhos de ar condicionado 9 7
Gradeamento de seguranca com e sem caixa exterior 17 14

Quadro 2.9 - Tipo de suportes que afetam os suportes publicitarios e quantidade na area de estudo
(consultar anexo F)

Suporte publicitario Quantidade de suportes Edificios com suportes
Anuncio simples 22 21
Anlncio dupla face 9 9
Pala 23 22
Letras soltas e simbolos (conjuntos) 7 3
Placa 10 8
Toldo com sanefa 16 12
Guarda-ventos 2 1
Vitrinas 1 1
Montra com disticos autocolantes 52 30

Quadro 2.10 - Tipo de suportes publicitarios e quantidade na area de estudo (consultar anexo F)
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2.2.3 Proposta para Ordenar e Simplificar a Publicidade Urbana no Bairro do Bosque

A nossa proposta para ordenar e simplificar a publicidade urbana, foca-se particularmente nos
suportes instalados nos edificios, iniciamos por compilar as regras que consideramos
adequadas a cada tipo de suporte publicitario, explicando sucintamente as nossas opcdes de
acordo com o principio a que nos propusemos ‘“ordenar e simplificar”, seguidamente
apresentamos a nossa proposta para o Bairro do Bosque, dando deste modo resposta as
questBes que levantamos no diagnostico. As medidas méximas e os limites propostos foram
pensados a partir do Regulamento municipal sobre publicidade do municipio da Amadora e
da ‘Lei Cidade Limpa’ de Sao Paulo.

Consideramos de maxima importancia para a defesa da imagem da cidade, que 0os municipios
exijam a execucdo de estudo de conjunto, sempre que os utentes desejem instalar mais do que
um suporte publicitario, ou nas situacdes de instalacdo de suportes em edificios que se
encontrem dentro de um conjunto homogeéneo, situacdo em que se enquadra a nossa area de
estudo. Assim, apresentamos 0s suportes publicitarios que iremos tratar na proposta

desenvolvida para a area de estudo:

Alpendre

Propomos que seja retirado da lista de suportes publicitarios, visto s6 permitir publicidade
guando usado com outro suporte pendurado ou sobreposto, e ser um suporte que aumenta a
percecdo de tensdo entre 0s elementos que compdem a paisagem, de acordo com o conceito
de ‘atributos visuais’ de Oliveira (2003:77).

Placa

Suporte publicitario que consideramos que deve ser incorporado dentro da categoria ‘antincio’
para simplificar a lista de tipos de suportes, pois as suas caracteristicas sdo iguais as dos
anuncios, visto que so se diferencia do andncio ndo luminoso pela condi¢do imposta de que a
sua maior dimensdo devera ser inferior ou igual a 1,50m, e ser colocado unicamente no r/c

(DL 48/2011). Assim, iremos desenvolver as suas caracteristicas na categoria ‘anincio’.
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Letras soltas ou simbolos
Sugerimos que este tipo de suporte seja incorporado dentro da categoria ‘anuncio’ para
simplificar a lista de tipos de suportes, visto as suas caracteristicas serem iguais as dos

anuncios. Assim, iremos também desenvolver as mesmas na categoria ‘antincio’.

Andncio luminoso, ndo luminoso e iluminado
Consideramos que esta categoria deve ter a nomenclatura geral de ‘andncio’, diferenciando-se
com a caracterizacdo de luminoso, ndo luminoso, iluminado ou eletrénico (quando permitido),

para simplificar a nomenclatura e uniformizar.

Anuncio

Para a nova nomenclatura ‘anuncio’ relembramos que a instalacdo deste suporte devera ser
efetuada diretamente no paramento imediatamente acima dos vaos vazios'® ou dentro dos
referidos v&os, e nunca pendurado do corpo do edificio™* (figura 2.40), de modo a apresentar
‘simplicidade’ na forma visual, ‘continuidade’ na leitura da imagem e ‘clareza de ligacdo’
dos elementos, para que a leitura da imagem da cidade tenha clareza, de acordo com o
conceito de ‘legibilidade’ de Lynch (1959:109-112). Assim, para evitar a percecdo de
‘instabilidade’, de ‘irregularidade’ e de ‘tensdo’ entre outros atributos visuais referidos por
Oliveira (2003:51-87), deve-se procurar que quando existam mais do que um andncio, estes
tenham dimensG@es iguais e se respeite o alinhamento na sua instalacao.

Indicamos que ndo se deve instalar este suporte em telhados, coberturas ou terracos de
edificios, para respeitar o ‘equilibrio’ e a ‘unidade’ dos elementos (Oliveira, 2003:51-87).
Propomos que 0 anincio quando instalado no paramento, o seu balanco™ seja igual ou
inferior a 0.15m, e a distancia ao solo igual ou superior a 2.00m (figura 2.41), medidas ja
utilizadas como as maximas da situacdo mais favoravel na instalacdo deste suporte, com o
objetivo de que os balanceamentos e as alturas ao solo sejam sempre 0s mesmos entre
suportes e edificios diferentes, de modo que ndo comprometam a qualidade da imagem da
cidade. Com a mesma preocupac¢do, os limites do suporte publicitario devem ser definidos

pelos extremos dos vados vazios'®, podendo acompanhar um vio vazio (figura 2.42) ou ligar

' “Instalar diretamente no paramento’ ja previsto no R M P do Municipio da Amadora

13 V&0 vazio: montras, janelas, portas, espaco entre colunas

4 “N#o pendurar no corpo do edificio’ - ja previsto no R M P do Municipio da Amadora

' Balanco: distancia medida do paramento & face exterior do suporte na perpendicular

' Limites definidos pelos extremos dos vaos vazios - ja previsto no R M P do Municipio da Amadora
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varios vaos (figuras 2.43 e 2.44), neste caso aconselhamos a colocacdo de um sé por fracéo,

para simplificar sem provocar ‘tensdo’ e ‘irregularidade’ (Oliveira, 2003:51-87).

o 1 015
o
<
N
Figura 2.40 — Regra de ndo colocacéo de Figura 2.41 — Medidas maximas para a
anuncio ‘pendurado’ (desenho Helena Almeida, colocagéo de andncio (desenho Helena

2013) Almeida, 2013)

’ O ¢ » T e

Figura 2.42 — Limites laterais para a colocagao Figura 2.43 — Limites laterais para a
de aniincios (desenho Helena Almeida, 2013) colocagéo de andincio contiguo (desenho

Helena Almeida, 2013)
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Figura 2.44 - Limites laterais para a colocagdo de anuncio, situagéo de anuncios contiguos em duas
fachadas (desenho Helena Almeida, 2013)

Tabuleta

Sugerimos que este tipo de suporte seja incorporado dentro da categoria ‘anincio de dupla
face’ para simplificar a lista de tipo de suportes, pois as suas caracteristicas s@o iguais aos
mesmos. Assim, iremos desenvolver as suas caracteristicas na categoria ‘antincio de dupla

face’.
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Anuncio dupla face luminoso
Pretendemos que este tipo de suporte seja incorporado dentro da categoria ‘anuncio de dupla
face’ para simplificar a lista de tipos suportes, pois as suas caracteristicas sdo as mesmas,

variando a situacédo de ser luminoso ou ndo luminoso.

Anuncio dupla face

Para a nova nomenclatura ‘andncios de dupla face’ alvitramos que s6 seja permitido a
instalacdo de um anuncio de dupla face por fracdo, e a sua colocacgéo seja feita diretamente no
paramento, nunca sobre ou apds outro suporte, para evitar a perce¢do de ‘complexidade’ e de
‘tensdo’ dos atributos visuais (Oliveira, 2003:51-87). Apesar de ser um suporte que provoca a
percecdo de ‘tensdo’, logo o seu uso deveria ser restringido unicamente aos servicos de
urgéncia, como farmdcias e clinicas médicas, exercendo a fun¢do de ‘alerta’ dando maior
visibilidade e diferenciacdo destes equipamentos de urgéncia, situacdo em que seria

aconselhado o uso de anuncio de dupla face luminoso.

Chapa

Suporte ndo encontrado na nossa area de estudo, mas passivel de ser introduzido. Apontamos
para que este suporte identificativo de atividade na fracdo ou no edificio, seja instalado
diretamente no paramento imediatamente ao lado da porta de acesso, e ndo ultrapasse o limite
superior da porta. Logo deverd ser localizado no r/c contrariamente ao proposto
deliberadamente, ou por lapso, no Decreto-Lei 48/2011.

Indicamos que as chapas deverdo ser alinhadas entre elas (figura 2.45) ou optar-se pela
colocacdo de uma unica chapa institucional (figura 2.46), para que a sua leitura tenha

‘continuidade’ e a imagem apresente clareza na organizacao (Lynch, 1959:109-112).

1 7 1 JL L 75 1 J
+ b
e |:|
O
O
il ]
Figura 2.45 — Limites para a colocagéo de Figura 2.46 — Limites para a colocagéo
diversas chapas (desenho Helena Almeida, 2013) de uma Unica chapa (desenho Helena

Almeida, 2013)
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Pictogramas e disticos autocolantes (montras)

Propomos que nas montras so seja permitido a colocagédo de pictogramas ou disticos quando
ndo exista qualquer outro tipo de publicidade na fragdo, visto este tipo de suporte publicitario
ser um grande poluidor visual, pela percecdo de ‘complexidade’ e de ‘exagero’ que
habitualmente transmite (Oliveira, 2003:51-87). Aconselhamos que quando a intencdo do
utente seja garantir a privacidade dentro da fracdo opte pelo uso de pictogramas opacos de

cores claras e formato Unico.

Pala

Parece-nos relevante que sempre que exista situacdes de caixas de gradeamento de seguranca
as mesmas sejam reposicionadas no interior da fragdo e ndo convertidas em bases para a
instalacdo de suportes de publicidade.

Pensamos que este suporte deve ser evitado isoladamente, sé permitido em conjunto de
edificios contiguos, como remate do corpo projetado, e executado um estudo de conjunto.
Assim, quando instalado, propomos que devera ter como limite de balanceamento o limite do
corpo superior (figura 2.47) dando ‘equilibrio’ e ‘unidade’ ao edificio (Oliveira, 2003:51-87)

e clareza de leitura a imagem através da ‘singularidade’ (Lynch, 1959:109-112).

.
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Figura 2.47 — Limites para a colocagéo de palas (desenho Helena Almeida, 2013)

Toldo

Atualmente ja é obrigatério o toldo ser rebativel, assim achamos que devera ser reforcada a
obrigatoriedade de fechar o suporte depois do expediente. Este suporte deve ser de cores
claras e mantido em bom estado de conservagdo e limpeza. Propomos que quando exista
publicidade esta deve ser colocada na sanefa, ndo devendo ser colocada no corpo do toldo

simplificando a imagem do conjunto.
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Sanefa
Consideramos que este suporte s6 deve ser permitido incorporado no toldo, e ndo utilizado
separadamente, no principio defendido durante todo o nosso trabalho de simplificar a

imagem.

Guarda-ventos

Pensamos que se deverd manter as regras atuais no que respeita as dimensoes, devendo este
suporte ser analisado por forma a respeitar a livre circulacdo de pebes. Achamos que so
devera ser admissivel quando exista uma autorizacdo para esplanada no local, e ainda que 0s

guarda-ventos devem ser de cor clara e sem publicidade.

Vitrina
Aconselhamos que este suporte sé seja admissivel para a colocacdo de ementa em servicos de

restauragao.

O trogo da Rua Elias Garcia conhecido por Bairro do Bosque (anexo C) que usémos com area
de estudo (Rossi, 1995:84) é constituido por edificios dos anos 70, todos iguais e compostos
por um corpo com andar térreo recuado, exceto o edificio n® 2 e n° 190, o qual foi construido
no final dos anos 90, sendo composto por um corpo de habitacdo e dois andares de galerias
comerciais. No levantamento dos suportes publicitarios existentes (anexo E) verificamos a
existéncia de cabos telefénicos expostos e de caixas de gradeamentos, e observamos que a

maioria dos edificios dos anos 70 optou pela utilizacdo do suporte ‘pala’ (anexos D e E).

Na anélise do troco composto pelo conjunto homogéneo de edificios dos anos 70, verificamos
a existéncia de um corpo recuado do edificio com uma altura ao solo que permite a introducéo
do suporte publicitario ‘pala’, além de que o corpo superior do edificio possui um
balanceamento que podera incorporar este tipo de suporte, desta forma este pode ser colocado
em continuidade. Assim sugerimos que seja aberta a excegdo de instalagdo do suporte ‘pala’
com a premissa de que seja executado um estudo de conjunto. As palas a instalar esconderiam
0s cabos eletricos e de telecomunicacgdes, as caixas de gradeamento de seguranca e 0sS

equipamentos de ar condicionado, tornando a imagem do bairro mais clara e linear.
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Como so6 propomos a utilizacdo de um tipo de suporte publicitario por fracdo, visto acreditar-
mos que a imagem publicitaria apresenta uma leitura mais facil sem sobrecarregar a imagem
da cidade, considera-mos possivel a manutencdo de toldos sem publicidade nos casos que
anteriormente ja detinham este tipo de suporte (substituindo os existentes com publicidade por
novos sem publicidade), podendo esta opcao ser alargado aos restantes edificios. No edificio
n° 2 e n° 190 caracteristico dos anos 90, parece-nos adequado propor a instalacdo de anuncios
contiguos com 0.15m de balango, retirando os que se encontram pendurados nas galerias,

uniformizando desta forma a dimensdo do balanceamento e a imagem.

Para que as mensagens que 0s andncios publicitarios transmitem sejam lidas em igualdade de
circunstancias, tanto de proximidade com o utente, como de luminosidade, consideramos que
0s anuncios de dupla face luminosos s6 deveram ser instalados nas fracdes afetas aos servicos
de emergéncia médica e as farmacias, para ndo confundir os utentes e para exercer a funcéo

de ‘alerta’.

Apresentamos graficamente o resultado da nossa proposta na &rea de estudo, expondo as
diferengas nos alcados dos edificios entre a situacdo existente e a nossa proposta (anexos G, H

e 1). Assim de acordo com as seguintes legendas temos:

SUPORTES EXISTENTES

Palas e Anuncios com balan¢o > 0.15m
— ) SUPORTES PROPOSTOS
Anuncios com balango < 0.15m e Placas
B Anincios dupla face luminosos Bl PFalas
|:| Toldos e Guarda-ventos ] Anuncios
- Expositores exteriores de chao ] Toldos e Guarda-ventos
- Montras: disticos autocolantes - Anuncios dupla face

Figura 2.48 - Legendas das figuras 2.49 a 2.62 - situacao proposta e da situacao existente na area de
estudo
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Figura 2.49 - Suportes publicitarios nos edificios de 101 a 1 - Situagdo Existente (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.50 - Suportes publicitarios nos edificios de 101 a 105 - Situacdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.51 - Suportes publicitarios nos edificios de 107 a 1 - Situacdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)

Figura 2.52 — Perfis-tipo propostos: edificios s6 com pala e com pala e toldo (desenho Helena
Almeida, 2013)
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No conjunto de edificios do n° 101 da Rua Elias Garcia ao n° 1 da Avenida do Brasil (figuras

2.49, 2,50 e 2.51), sugerimos substituir as palas e os anuncios existentes por uma pala

continua, retirando a explanada fechada (desativada e existente no n°® 107), o anuncio dupla

face luminoso do sistema multibanco localizado no edificio n° 107 seria retirado. Na fachada

lateral do edificio n°® 101 os toldos existentes seriam de manter, visto estarem numa fachada

diferente a que tem publicidade na pala. No algcado lateral do n® 109 propomos substituir a

pala existente por um anuncio, visto o paramento ser plano. Este exercicio torna a leitura da

imagem mais clara e os perfis perdem a percecédo de tenséo que os caraterizava (figura 2.52).
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Figura 2.53 - Suportes publicitarios nos edificios de 113 a 123 - Situagdo Existente (desenho Helena

Almeida, 2013)
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Figura 2.54 - Suportes publicitarios nos edificios de 113 a 117 - Situa¢do Proposta (desenho Helena

Almeida, 2013)
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Figura 2.55 - Suportes publicitarios nos edificios de 119 a 123 - Situacdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)

No conjunto de edificios do n® 113 ao n° 123 da Rua Elias Garcia (figuras 2.53, 2.54 e 2.55)
propomos a substitui¢do de todos os suportes publicitarios por uma pala continua. Sugerimos
a manutencao dos toldos no primeiro andar do n° 113, mas sem incluir publicidade, assim a
publicidade do servico ai localizado seria feita através do respetivo anincio. O andncio dupla
face (luminoso) no edificio n°® 123 da farmacia seria mantido. A diferenca na leitura da

imagem neste tro¢co € marcada pela continuidade adquirida e pela clareza na sua leitura.

186 134

Figura 2.56 - Suportes publicitarios nos edificios de 2 a 182 - Situagdo Existente (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.57 - Suportes publicitarios nos edificios de 2 e 190 - Situacdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)

j

3

Figura 2.58 - Suportes publicitarios nos edificios de 2 e 190 — Perfil de Situa¢do Proposta (desenho
Helena Almeida, 2013)

1 14.80 1 14.80 1 14.80 1

188 186 184

Figura 2.59 - Suportes publicitarios nos edificios de 190 a 184 - Situacdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)
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No conjunto de edificios do n° 2 da Avenida Comandante Luis Antonio da Silva ao n° 184 da
Rua Elias Garcia (figuras 2.56, 57 e 2.59) temos duas situagdes arquitetonicas diferentes. No
edificio com galerias propomos substituir os anuncios existentes por um sistema de andncios
contiguos, e manter o anuncio dupla face (luminoso) da clinica médica, resultando deste
modo num perfil harmonioso (figura 2.58). Nos restantes edificios propomos substituir as
palas existentes por uma pala continua. Nas fracdes onde também existe toldo, caso 0s
proprietarios estejam interessados na sua manutencdo, seriam recolocados toldos sem

publicidade.

182 180 176 174 172 170 O
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Figura 2.60 — Suportes publicitarios nos edificios de 186 a 170 — Situag&o Existente (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.61 - Suportes publicitarios nos edificios de 186 a 170 - Situagdo Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)
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Figura 2.62 - Suportes publicitarios nos edificios de 186 a 170 - Situa¢do Proposta (desenho Helena
Almeida, 2013)

Finalmente no conjunto de edificios do n°® 182 ao n° 170 da Rua Elias Garcia (figuras 2.60,
2.61 e 2.62) propomos a substituicdo das palas existentes por um sistema de anuncios
contiguos. Nas fracbes onde também existe toldo, caso os proprietarios estejam interessados
na sua manutencdo, seriam recolocados toldos sem publicidade. Os andncios colocados

atualmente no corpo do edificio n® 170 seriam substituidos por um dnico.

Com a proposta que apresentamos para ordenar e simplificar a publicidade urbana no Bairro
do Bosque conseguiriamos retirar cinquenta e um (51 unidades) suportes publicitarios num
universo de cento e quarenta e um (141 unidades), conferimos que seriam retirados mais de
um terco dos suportes existentes. Reconhecemos que a maior diferenca na quantidade de
suportes publicitarios a retirar, verifica-se na abolicdo dos disticos autocolantes nas montras.
No total dos suportes publicitarios existentes iriamos retirar trés anuncios simples, sete
anuncios de dupla face, sete conjuntos de letras soltas e dez placas (num total de 27 unidades),
propondo vinte e oito palas (28 unidades). Apesar de a diferenca numérica ser a indicada,
consideramos que a necessidade de publicitar os estabelecimentos pelas empresas seria
mantida, e provavelmente apostando numa melhor qualidade de imagem publicitaria, ao

mesmo tempo economizariamos a cidade de um grande poluidor visual.
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Tipo de suporte publicitario N° de suportes atuais N° de suportes

propostos
Anuncio Simples 22 19
Anuncio Dupla face 9 2
Letras Soltas (conjuntos) 7 0
Pala 23 51
Placa 10 0
Toldo com sanefa 16 16
Guarda-ventos 2 2
Montra com disticos autocolantes 52 0
TOTAL 141 90

Quadro 2.11 - Comparacao entre o nimero de suportes existentes e 0s propostos na area de estudo

Apds apresentarmos a nossa proposta para as dimensdes e os limites fisicos dos suportes
publicitarios, segundo o principio de ordenar e simplificar com que nos orientamos durante
todo o trabalho de projeto no Bairro do Bosque, sintetizamos o carater geral da proposta.
Assim propomos que se insista numa grande preocupacdo com os alinhamentos na instalagdo
dos suportes; Propomos que seja limitado o nimero de suportes publicitarios por fracéo,
optando s6 por um tipo de suporte, assim quando se instale um toldo este s6 devera ter
publicidade caso ndo exista outro tipo de suporte publicitario, do mesmo modo, s6 seja
permitido a instalacdo de disticos autocolantes nas montras na situacdo de inexisténcia de
outro tipo de suporte publicitario; Propomos que a utilizacdo de palas seja considerada como
ultimo recurso, e quando instaladas sejam objeto de estudo de conjunto, mais uma vez
frisamos a necessidade de reposicionar as caixas de gradeamento no interior das fragdes; e
finalmente para todos 0s suportes publicitarios, alertamos para uma maior preocupacao com
as cores utilizadas e a qualidade da imagem grafica, por forma a respeitar a harmonia visual
da cidade, a atenuar os parametros negativos dos atributos visuais (Oliveira, 2003:51-87), e a
facilitar a organizagéo e o reconhecimento da cidade, para que exista clareza na sua leitura
(Lynch, 1959:109-112).
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Na proposta que apresentamos para ordenar e simplificar a publicidade urbana, tanto no
Bairro do Bosque, com no geral, tentamos reduzir o leque de suportes publicitéarios existentes
(anexo B), compilando num mesmo tipo 0s suportes que tenham caracteristicas similares, por

forma a simplificar. Assim, passariamos a ter os seguintes tipos de suportes:

Nomenclatura proposta Nomenclatura existente

Anlncio eletrénico

An(ncio luminoso

Anuncio ndo luminoso

Anudncio
Anuncio iluminado

Letras soltas ou simbolos

Placa

Anuncio de dupla face luminoso

Anuncio de dupla face
Tabuleta

Chapa

Pala

Toldo

Guarda-ventos

Pictogramas e disticos autocolantes

Vitrina

Tela/lona

Quadro 2.12 — Proposta de nova nomenclatura de suportes publicitarios
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2.2.4 Plano de Avaliacéo da Implementacéo do Projeto

Nesta proposta para ordenar e simplificar a publicidade urbana no Bairro do Bosque,
deparamo-nos com duas questdes muito importantes: como os diversos atores urbanos irdo
reagir & nossa proposta e como fasear a implementacao da proposta.

A questdo da publicidade urbana afeta diretamente trés conjuntos de atores, 0s moradores e 0s
utentes da cidade que aspiram a uma cidade com melhor mobilidade, mais limpa e mais bela;
0S comerciantes que querem uma imagem de cidade mais atrativa, mas que lhes seja
permitido publicitar, tendo por principio, que quanto mais publicitam, mais vendem; e 0
grupo exterior, as empresas fornecedoras de suportes publicitarios, focando-se o0 seu interesse
em vender o maior nimero possivel de suportes publicitarios. Para gerir estas questdes 0s
Municipios tém a funcgdo de criar regras, informar os utentes das mesma e fiscalizar. A cidade
exige uma cidadania ativa e consciente por parte de todos os atores, assim como uma gestao
participativa, em que os envolvidos se sintam parte integrante do processo, e automaticamente
adotem atitudes proactivas para com a cidade.

O plano de faseamento deve ter como horizonte atingir o proposto no trabalho-projeto,
passando por um plano intermédio. Sabemos que sdo inerentes ao éxito final do projeto
diversas preocupac6es de ambito econdmico, o valor da substituicdo dos suportes existentes e
a conjetura econdmica atual.

Assim, propomos que a primeira atitude a tomar seja delinear o plano intermedio, tendo a
preocupacgdo de que as iniciativas a tomar no futuro proéximo, sejam sempre orientadas na
direcdo de atingir o objetivo proposto no projeto. Deste modo antes de iniciar o plano devesse
identificar os suportes passiveis de retirar e 0s que se devera manter, sabendo que 0s novos
suportes a instalar deverdo respeitar a proposta final.

No plano intermédio pode-se intervir sobre as licencas de publicidade, sabendo que estas sdo
validas por um ano, e renovaveis atraves do pagamento de taxa, propomos que findado esse
prazo, 0s suportes que ndo se encontrem de acordo com a proposta, vejam as suas licencas
caducadas e 0s suportes sujeitos a ser retirados, dando para tal um prazo aos proprietarios (a
estudar de acordo com as condic¢des financeiras), para serem substituidos dentro das regras
definidas no projeto.

Para defesa da manutencdo do projeto, consideramos que sempre que uma entidade deseje

colocar ou substituir um suporte publicitario na sua fracdo, que supostamente necessite de
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estudo de conjunto, e as fragdes proximas ainda ndo estejam a substituir ou a instalar suportes,
propomos que seja feito o estudo de conjunto, e as fragfes que venham a colocar ou a
substituir suportes publicitarios posteriormente, sejam obrigadas a cumprir o disposto no
estudo de conjunto aprovado.

O tempo de vida do plano intermedio pode ser variavel, tanto pode constar de um a dois anos,
como atingir cinco anos, dependendo do plano ser financiado s6 pelos interessados, ou ser um
compromisso assumido entre as entidades privadas e 0 municipio, através de um programa de
reabilitacdo urbana com apoio camarario, podendo também serem executados estudos

econdmicos e parcerias.
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CONCLUSOES

Vaérios autores defendem nos seus estudos que os suportes publicitarios nas cidades sdo
elementos passiveis de provocar poluicdo visual, com reflexos na qualidade de vida urbana.
Entre os autores que escolhemos, Cullen assegura que 0s andncios sdo incongruentes e
portanto contrarios ao bem-estar das populagdes, pois invadem os espagos publicos, onde o0s
habitantes ndo tém outro remedio sendo reparar neles. Estes para além de banalizarem o
ambiente e degradam o gosto popular, também distraem os condutores e 0s utentes das vias
publicas (1971:154). Mendes afirma que o excesso de elementos diferenciados ou de relagdes
de contraste num mesmo espago pode criar a sensacdo de caos visual (2007:41). Oliveira
defende que as paisagens complexas e irregulares exigem muito mais esforco na sua leitura e
apreensdo, podendo levar a presenca de polui¢do visual (2003: 15). Brandao considera o valor
comunicacional do espa¢o publico ndo é de interesse geral e polui com impactos excessivos
(2012:103). Venturi alega que a arquitectura de estilos e signos é antiespacial, pois é uma
arquitectura mais de comunicacdo do que de espacgo, onde a comunicagdo domina o espaco
como um elemento na arquitectura e na paisagem (1978:33). Finalmente, Lynch considera
que o processo de redesenhar uma cidade € util para melhorar a sua imaginabilidade, mas este
deve ser acompanhado de controlo e avaliagdo, pois mesmo o ‘embelezamento’ de uma

cidade pode por si préprio intensificar a energia e a coesao civicas (1959:120).

Com estas preocupacdes em mente, e recordando o texto de Teotdnio Pereira em defesa da
beleza das cidades, onde afirma que o inimigo atual mais importante a abater, é a publicidade
exterior. Escolhnemos como area de estudo, para servir de laboratério experimental, o Bairro
do Bosque no concelho da Amadora. Atraves dos conceitos de ‘legibilidade’ de Lynch
(1959:109-112) e de ‘atributos visuais’ de Oliveira (2003:49-87), analisamos e concluimos
que a publicidade urbana existente neste territério é geradora de poluicdo visual. Com o
propdsito de atenuar este facto apresentdmos uma proposta de ordenar e simplificar a

publicidade urbana.

As grandes cidades continuardo a ser os principais centros de atividade econdmica e de
negocio, de cultura e de lazer, de desporto e de ensino, de acessibilidade e mobilidade, e de
difusdo de informacédo, caracterizadas pela heterogeneidade social e cultural, fatores

determinantes nas escolhas locativas das populagdes. Apesar dos efeitos nefastos da poluigédo
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urbana quer ambiental, visual ou sonora, das deficientes condi¢fes habitacionais, da
inseguranca, da escassez de espacos verdes e de lazer, do congestionamento de trafego e o
aumento das distancias que leva a falta de tempo para estar com a familia e para o lazer e o
recreio, a maioria dos cidaddos continuam a eleger as cidades como local para viver. Assim, é
imperativo que se unam esforgos no sentido de adequar o espago urbano as exigéncias de uma
maior qualidade de vida urbana, em todos os seus dominios.

O homem tem o direito de viver a cidade na sua plenitude, a usufruir da sua beleza e da sua
urbanidade (Lefebvre, 1968:118,119), para que este direito seja efetivo, as mudancgas séo
necessarias e urgentes. O poder desfrutar da cidade com qualidade levanta questdes de vérias
ordens. A questdo da publicidade urbana e consequente poluigcdo visual é pertinente para 0s
profissionais das areas da arquitetura, do urbanismo, da engenharia, da sociologia, da
economia, do marketing e da publicidade. Com este estudo esperamos ter conseguido
contribuir para colocar o tema da publicidade urbana no centro do debate e apelar a um novo
olhar sobre o territorio por parte dos decisores politicos e técnicos, motivando os parceiros
institucionais e particulares a intervir para revitalizar o espaco urbano.

O decreto-lei 48/2011 de 1 de abril obriga a simplificar os procedimentos administrativos,
retirando o licenciamento prévio da publicidade urbana. Assim, para evitarmos que protegidos
por esta legislacdo, os proprietarios de fracbes de comércio e servicos instalem suportes
publicitarios de forma anarquica e excessiva, enquadrados nesta permissiva. Visto sO
podermos controlar os suportes que nao respeitem o0s requisitos, ndo antes da sua instalacéo,
mas através de fiscalizacdo ativa e efetiva, consideramos primordial a existéncia de regras
muito concretas e limitadoras. Para esse efeito, cridmos um conjunto de regras que
consideramos adequadas, tendo como orientacdo técnica o Regulamento Municipal sobre
Publicidade do Municipio da Amadora e a Lei Cidade Limpa do Municipio de Séo Paulo, no
Brasil.

O Bairro do Bosque é um espago de fruicdo do consumo e da mobilidade composto por
edificios de habitacdo, servicos e comércio. O que resulta numa pandplia de suportes
publicitarios ‘pendurados’ nos edificios de forma excessiva, desregulamentada e desordenada,
por conseguinte afetando a qualidade do ambiente urbano, e como ficou provado através dos
conceitos de Lynch (1959:109-112) e de Oliveira (2003:49-87) provocar poluicdo visual. Este
espaco terd de se redesenhado para recuperar o equilibrio, sendo uma zona de origem
arquiteténica dos anos sessenta sem construgdes de relevancia, mas com passado de
centralidade e préximo de muitos equipamentos, que merece ser melhorado para valorizar a

qualidade de vida de quem Ia vive e de quem la passa.
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Ao propormos ordenar e simplificar um dos elementos poluidores visuais da cidade (sendo a
publicidade um de entre muitos, assim como as antenas, os fios dos fornecedores de
eletricidade e telecomunicages, os ar condicionados, as marquises, os totens, os pilaretes e
restante equipamento urbano, a sinalizacdo vertical e direcional, etc.), o resultado ird ter
repercussdes na qualidade da imagem desta parte da cidade, assim como na seguranca e na
acessibilidade, logo na qualidade de vida urbana da populacdo. Tendo em conta que em
muitos casos a degradacdo ambiental encontra-se associada & degradacéao social, pretendemos
melhorar o ambiente através desta ag&o.

Assim, o suporte publicitario tera que ser estudado do ponto de vista do suporte per si, ou
seja, da sua forma, dimensdo, localizacdo, quantidade e da sua imagem. A regulamentacao
tem que ser feita de modo a que se minimizem os efeitos adversos, como a poluicéo visual ou
0s riscos para a seguranca, reduzindo a variedade e quantidade de suportes admissiveis,
elencando os requisitos inerentes a sua colocagdo, submetendo a instalacdo dos suportes a
apreciacdo por parte dos técnicos, e fiscalizando os mesmos. O uso da cidade por parte das
entidades privadas através da publicidade, € uma apropriacdo e um uso do seu valor social
(Branddo, 2011:122), devendo ser retribuido por compensagcfes econémicas e/ou materiais

para a comunidade.

Conhece-se de antemdo a existéncia de diversos limitadores, desde os comerciantes que
consideram que quanto mais publicidade tiverem mais vendem, pois associam 0 excesso de
publicidade a sensacgdo de vitalidade econdmica, os fornecedores de suportes publicitarios que
receardo as perdas no mercado colocando desde o inicio relutdncia a sua reducédo ou alteracéo,
e a propria legislacdo caso ndo venha a ser alterada ou limitada, ird ser motivadora da
manutencdo do estado atual da publicidade urbana.

Sintetizando, neste trabalho projeto detetamos a existéncia de poluicdo visual provocada pelos
suportes publicitarios. Assim executdmos uma proposta para atenuar este efeito, a qual
centrou-se em retirar grande parte dos suportes publicitarios existentes e substitui-los por
outros. Estes suportes publicitarios a instalar foram submetidos a um estudo de conjunto, para
que o resultado final surta um efeito harmonioso, que respeite as dimensoes, os alinhamentos

e os balanceamentos, sem lhes retirar a fungéo primaria.
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Anexos

Anexo A — Edificio na Avenida Santos Matos (foto A da autora, foto B do Google earth)

Anexo B - Tipos de suportes publicitarios em edificios (texto descritivo retirado do
Regulamento Municipal sobre Publicidade da Amadora, fotos do banco de imagens do

Google e da autora)

Anexo C — Mapa de localizacdo da area de estudo (fotos da autora e imagem do Google
earth)

Anexo D — Fotos da area de estudo (fotos da autora)

Anexo E - Fichas de registo de suportes publicitéarios e caraterizacéo por edificio (fotos,
desenhos de perfis e caraterizacao dos edificios executados pela autora)

Anexo F — Quadro registo de suportes publicitarios por edificio (quadro interpretativo

executado pela autora)
Anexo G — Alcados de conjunto - situacédo atual (CAD e interpretacdo pela autora)
Anexo H — Perfis dos suportes publicitarios nos edificios (CAD e interpretacédo pela autora)

Anexo | — Alcados de conjunto - situacéo proposta (CAD e interpretacédo pela autora)
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