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RESUMO

Este artigo aborda os efeitos do uso excessivo da publicidade sobre a arquitetura, considerando que tal pratica
favorece a polui¢do visual da paisagem urbana. A sobreposi¢do dos anuncios de maneira arbitraria prejudica a
legibilidade da paisagem, implica na perda da identidade local, através do recobrimento de elementos referenciais e
simbdlicos da cidade e favorece a desorientagdo das pessoas em razdo do excesso de informagdes. O trabalho é
fundamentado com base no direito de todos os cidaddos de usufruir de um meio ambiente ecologicamente
equilibrado, garantido pelo artigo 2252 da Constituicdo Federal de 1988, além de se constituir como um dever dos
gestores publicos de preservar o meio ambiente construido e o patrimonio histérico. Adota-se o Calgaddo do Centro
Histérico e Comercial de Aracaju como objeto de estudo por possuir uma significativa concentragdo de anuncios em
edificagGes de valor histdrico, as quais vem sendo prejudicadas em razdo da publicidade. O objetivo é analisar como
a publicidade se insere nesta paisagem e quais seus principais impactos. Para isso, foi realizado o levantamento
bibliografico de temas relacionados e a coleta de dados tais como, visitas in loco, observagGes, levantamento
fotografico e analises perceptivas. Como resultado, constatou-se que o uso excessivo da publicidade ocasiona varios
aspectos negativos a arquitetura, o que aponta para a necessidade de politicas publicas de reordenamento dessa
pratica para a garantia da qualidade visual urbana. Além disso, espera-se que as reflexdes levantadas no trabalho
possam contribuir para a discussao desta problematica e colaborar com o conhecimento deste campo de estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Paisagem Urbana. Publicidade. Poluigdo Visual.

ABSTRACT

This article addresses the effects of excessive use of advertising on architecture, considering that this practice favors
the visual pollution of the urban landscape. The arbitrary overlap of advertisements impairs the legibility of the
landscape, implies the loss of local identity, through the covering of referential and symbolic elements of the city and
favors the disorientation of people due to the excess of information. The study is based on the right of all citizens to
enjoy an ecologically balanced environment, guaranteed by article 225 of the Federal Constitution of 1988, in addition
to constituting a duty of public managers to preserve the built environment and historical heritage. The Calgaddo of
the Historic and Commercial Center of Aracaju is adopted as an object of study because it has a significant
concentration of advertisements in buildings of historical value, which have been harmed due to advertising. The
objective is to analyze how advertising is introduced in this landscape and what its main impacts are. In order to do
so, a bibliographic survey of related topics was carried out and data collection such as on-site visits, observations,
photographic survey and perceptual analysis were carried out. As a result, it was verified that the excessive use of
advertising causes several negative aspects to architecture, which reveals the need for public policies to reorder this
practice to guarantee urban visual quality. In addition, it is expected that the reflections raised in the work can
contribute to the discussion of this problem and collaborate with the knowledge of this field of study.

KEYWORDS: Urban landscape. Advertising. Visual Pollution.

RESUMEN

Este articulo aborda los efectos del uso excesivo de la publicidad en la arquitectura, considerando que tal prdctica
favorece la contaminacion visual del paisaje urbano. La superposicion arbitraria de anuncios perjudica la legibilidad
del paisaje, implica la pérdida de identidad local, al tapar elementos referenciales y simbdlicos de la ciudad y favorece
la desorientacion de las personas por el exceso de informacion. La obra se fundamenta en el derecho de todos los
ciudadanos a gozar de un medio ambiente ecolégicamente equilibrado, garantizado por el articulo 225 de la
Constitucion Federal de 1988, ademds de constituir un deber de los gestores publicos de preservar el medio ambiente
edificado y el patrimonio histdrico. Se adopta como objeto de estudio el Calgaddo del Centro Histdrico y Comercial de
Aracaju debido a que presenta una importante concentracion de anuncios en edificios de valor histdrico, los cuales
han sido perjudicados a causa de la publicidad. El objetivo es analizar como se inserta la publicidad en este paisaje y
cudles son sus principales impactos. Con este fin, se realizé un levantamiento bibliogrdfico sobre temas afines y
recoleccion de datos como visitas in situ, observaciones, levantamiento fotogrdfico y andlisis perceptivo. Como
resultado, se encontré que el uso excesivo de la publicidad provoca varios aspectos negativos a la arquitectura, lo que
apunta a la necesidad de politicas publicas para reordenar esta prdctica para garantizar la calidad visual urbana.
Ademds, se espera que las reflexiones analizadas en el trabajo puedan contribuir a la discusion de esta problemdtica
y colaborar con el conocimiento de este campo de estudio.

PALABRAS-CLAVE: Paisaje urbana. Publicidad. Contaminacion visual.
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1 INTRODUCAO

Este artigo é um desdobramento de estudos realizados durante o Trabalho de
Conclusdo de Curso para obtencao do titulo de bacharel em Arquitetura e Urbanismo pela
Universidade Federal de Sergipe, fruto de uma preocupacao e inquietude da autora com o uso
exagerado da publicidade nos edificios do Calgaddo (SANTOS, 2021). O trabalho resultou em um
estudo aprofundado sobre essa pratica, desde analises quantitativas com o uso de fichas
técnicas acerca da composicdo da publicidade em cada edificio investigado, analises qualitativas
referentes aos padrdes formais dos anuncios e seus impactos na paisagem, até questionarios
com os usudrios sobre a percepc¢ao individual de cada um diante de tamanha sobrecarga visual.
Por conta da limitacdo expressa neste tipo de documento cientifico, foram apresentados aqui
parte dos resultados adquiridos durante o estudo.

A utilizagdo da paisagem como um veiculo de comunica¢dao vem se transformando,
ndo somente pelo aumento demografico das cidades, crescimento dos congestionamentos e
desenvolvimento das comunicag¢des, mas sobretudo pelo surgimento da sociedade de consumo
(MENDES, 2006). Na medida em que as sociedades adquiriam maior complexidade e os
interesses mercadoldgicos cresciam, ocorria também a necessidade de a comunicacdo visual
caminhar lado a lado a esse desenvolvimento. A publicidade como hoje é conhecida se
desenvolveu, sobretudo, apds a Revolucdo Industrial, que passou a adotar uma comunicacao
persuasiva, praticada pelo sistema capitalista, com o objetivo de induzir uma compra ou uma
aceitacdo (MENDES, 2006). Nesse contexto, é importante refletir a introducdo desses novos
elementos que reconfiguram o cenario urbano, bem como seus impactos sobre a paisagem.

A paisagem urbana é transformada em um veiculo de comunicacdo, tal como, a
televisdo, o radio, jornais e revistas, na medida em que é recoberta por iniUmeros suportes
publicitdrios, de maneira excessiva e desordenada, exposta a todo o momento,
compulsoriamente, para as pessoas que transitam nas cidades. Seja em fachadas, calcadas,
veiculos, vegetacdo ou mobilidrios urbanos, a publicidade esta presente em diversas partes da
cidade, sobretudo em setores onde a atividade comercial predomina. Com isso, a paisagem
urbana é mascarada por diversos simbolos e mensagens, que buscam chamar o maximo de
atencgdo possivel, prejudicando a qualidade e a harmonia visual da paisagem e da arquitetura.

A imagem da cidade, que se configura pelas particularidades e significados do lugar,
expressos pelos bens arquiteténicos, espacos publicos e pelas relagdes socioespaciais de uma
época, se desassocia de seus atributos originais e é esquecida as sombras dos planos
publicitdrios. Nesse caso, muitas vezes, a publicidade se oferece como paisagem e o edificio vira
o proprio produto. Os prédios passam a adotar a aparéncia de marcas de empresas conhecidas
popularmente, devido as grandes dimensdes dos anuncios em suas fachadas. O problema se
consolida com a reprodugdo de iniUmeras imagens com teor mercadoldgico, que retiram da
paisagem seus significados que a tornam Unica e caracteristica, e do esquecimento do valor da
arquitetura que esta por tras desses planos.

A presenca e a consequente perpetuagao de um meio ambiente sob condi¢ées de uma
poluicdo visual comprometem aquilo que esta escrito na Constituicdo Federal, em seu artigo
2259, o qual assegura a todos os brasileiros o direito ao usufruto de um meio ambiente
ecologicamente equilibrado (BRASIL, 1988). E importante que sejam respeitados os elementos
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constituintes da paisagem urbana, de modo a possibilitar um maior bem-estar a sociedade e a
valorizagao da arquitetura local. No entanto, como estabelecer essa comunicagao com o publico
de modo a respeitar a qualidade visual da paisagem? Como reestruturar as pecas publicitarias
em uma propor¢do mais compativel e respeitar as caracteristicas estéticas e funcionais das
edificacbes pré-existentes, sobretudo aquelas de interesse histérico?

2 OBJETIVOS

A andlise acerca do objeto de estudo tem por objetivo examinar como a publicidade
se insere no espaco urbano e quais os impactos gerados sobre a paisagem urbana do Cal¢adao
do Centro Histérico e Comercial de Aracaju. Buscou-se compreender se a maneira como 0s
anuncios estdo colocados no Calcadao entram em desacordo com os elementos compositivos
da paisagem, pela transmissao excessiva de estimulos visuais de forma aleatéria, configurando-
se como um caos visual que pode gerar impactos negativos a paisagem e arquitetura.

3 METODO DE ANALISE

Os procedimentos metodolégicos empregados na elaboragdo deste estudo seguiram
duas etapas distintas. No primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica que
possibilitou a concepgdo de um embasamento tedrico referente aos temas relacionados a
problematica. No segundo momento, foi realizada a coleta dos dados a fim de investigar o
impacto da publicidade no Calgaddo, a partir de: visitas in loco, observagdes, levantamento
fotografico e analises perceptivas.

4 RESULTADOS
4.1 A paisagem urbana

A paisagem urbana, esteja ela situada em quaisquer intervalos temporais e
geograficos, é fruto de processos de urbanizacao e de transformag¢des sociais, econémicas e
culturais, que em conjunto d3o espa¢o a configuracgdo dos mais variados elementos
morfoldgicos das cidades. Entende-se a paisagem como um conjunto de inUmeras partes que
formam uma imagem ambiental, pelo qual a cidade se apresenta para seus habitantes e
visitantes, como uma espécie de “roupagem” que pode se apresentar de maneira positiva ou
negativa aos olhares das pessoas (SILVA, 2010).

Neste artigo, o enfoque estara voltado para entender quais os impactos gerados pela
publicidade urbana sobre o meio ambiente artificial e cultural, isto é, para o conjunto de bens
edificados de valor histérico-paisagistico dentro do contexto urbano, e para isso, primeiro,
necessita-se compreender quais as partes constituintes desta paisagem.

Identificar os elementos morfolégicos das cidades pressupde entender as partes da
forma e como esses elementos se relacionam no espaco urbano (LAMAS, 1992). Sendo assim,
Lamas compreende como as principais partes que compdem a imagem da paisagem as seguintes
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estruturas: (1) Solo; (2) Edificios; (3) Lote; (4) Quarteirdo; (5) Fachada; (6) Logradouro; (7) Rua;
(8) Praca; (9) Monumento; (10) Vegetacao; (11) Mobiliario Urbano

O autor ainda identifica diferentes escalas pelas quais os elementos morfolégicos
citados acima podem se estruturar e relacionar entre si nas cidades, como: a dimensao setorial
(escala de rua), a dimensdo urbana (escala de bairro) e a dimensao territorial (escala urbana). A
primeira compreende os elementos morfolégicos identificaveis dos edificios,
consequentemente suas fachadas, o tracado, as drvores e o mobiliario urbano. Em seguida, a
dimensdo urbana abrange os elementos das pracas e quarteirdes, o tracado, monumento e
areas verdes de maior escala. Por Ultimo, a dimensao territorial contempla os bairros, as grandes
infraestruturas vidrias e as grandes zonas verdes. Entendendo que tais estruturas se relacionam
de forma coexistente, sem necessariamente a presenca de barreiras fisicas ou imaginarias que
interferem na percepgdo das pessoas sobre a imagem da cidade.

Apds abordagem dos principais estudos sobre as partes morfolégicas que compdem
as paisagens urbanas, nos parece justo e apropriado discutir em seguida, a organizacdo desses
elementos e a qualidade visual oferecida do ambiente urbano. Esta particularidade refere-se a
facilidade com o qual os elementos podem ser identificados e reconhecidos dentro da
composicdo da paisagem, atribuido por Kevin Lynch como legibilidade ou clareza.

A legibilidade esta inteiramente associada ao grau de organizacdo dos elementos
morfoldgicos das cidades, como eles se relacionam e se distinguem uns dos outros no espaco
urbano. Segundo Lynch (1960), uma cidade que projeta uma imagem ambiental clara permite
que os individuos se desloquem mais facilmente e depressa, além de evocar estruturas que
transmitam uma referéncia espacial. Sabe-se que a vida urbana, caracterizada pela
complexidade das relagdes humanas e degradacdo do meio ambiente sentida pelas diversas
manifesta¢des de poluicdo, pode evocar as pessoas uma imagem cadtica e desordenada, por
isso a importancia de se construir imagens que despertem boas sensagdes as pessoas.

A leitura da imagem pode ser dificultada pela combinagcdo de inimeros elementos
morfoldgicos da paisagem ou pela insercdo desordenada de novos componentes ao meio
ambiente artificial. Os andncios comerciais, quando utilizados de forma aleatéria, sem a
obediéncia de normas reguladoras que disponham sobre sua disposicdo, tamanho, cores,
formatos e localizagdo, distorcem a verdadeira imagem das paisagens, que é escondida por de
trds dos planos publicitarios, sendo estes responsaveis por gerar uma imagem cadtica.

Outro conceito importante destacado por Lynch (1960) refere-se a imaginabilidade.
Definida como a qualidade de um objeto, conferindo-lhe a importancia de se ter uma imagem,
ndo apenas organizada estruturalmente, mas que seja capaz de despertar nos observadores
sentimentos bons e agradaveis, estimulados pela influéncia da identidade local. A existéncia de
uma identidade e estrutura legivel é fundamental para a qualidade da imagem urbana,
sobretudo dentro de um contexto de complexidade da paisagem citadina (LYNCH, 1960).

A questao da imaginabilidade passa a ser um problema quando os lugares, bairros ou
cidades deixam de revelar suas singularidades histéricas e culturais que outrora marcavam uma
sociedade através de sua expressividade simbdlica. Com a globalizacdo e o avango da cultura do
consumo, a publicidade adota estratégias de transmissdo de mensagens que se estendem para
o espaco urbano, predominadas pelo recobrimento de anuncios comerciais sobre a imagem
tradicional urbana. Esses signos, quando nao adaptados ao carater histérico das dreas urbanas,
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afetam a condicdo visual da paisagem, a percepcao da populacdo e sua avaliacao sobre esses
espacos (BARROS, 2018). Com isso, ha uma anulacdo da paisagem urbana e identidade local,
através de uma imagem a qual os observadores ndo possuem um vinculo afetivo e memoravel.
Essa é uma preocupacdo atual, tendo em vista que essa linguagem visual se tornou
muito frequente nas cidades contemporaneas, sendo posta em questdao a esséncia local de
determinadas dreas que, segundo Barros (2018), ndo pode ser prejudicada ao converter o
espaco visual em um produto de consumo.
4.2, A publicidade urbana

Mendes (2006) caracteriza a publicidade como um tipo particular de comunicacéo,
cujo objetivo principal é o de tornar algo publico, podendo ser desde um produto, servico ou
ideia, com o enfoque mercadoldgico, institucional ou informativo. Fruto de um interesse
mercadoldgico, a publicidade utiliza a informagdo como forma de motivar e induzir o publico a
adquirir um produto que satisfara suas necessidades fisiolégicas ou psicoldgicas (TREIN, 2004).

No mundo capitalista e competitivo, tem se elevado, ainda mais, a importancia e a
necessidade de se estabelecer uma comunicagdo visual com o publico. A linguagem visual,
através da reproducdo de imagens de produtos, marcas e simbolos graficos, nos rodeia o tempo
todo, tanto dentro de casa, com a televisdo, radio, revistas, quanto em locais publicos, através
da midia exterior (CASARIN, 2007). A midia exterior, por sua vez, pode ser entendida como toda
a publicidade ao ar livre, aquela que acontece externamente as edificacfes, tanto em espacos
publicos como privados, visiveis a todos (MENDES; VARGAS, 2002).

A atividade comercial, durante a Revolugdo Industrial, que outrora visava atender as
necessidades basicas e de sobrevivéncia dos cidadaos, da seus primeiros passos em direcdo a
chamada “sociedade de consumo”, gerando novas questdes relacionadas ao status social, a
aparéncia e ostentacdo de poder (MENDES, 2006). Nesse sentido, as mudangas de
comportamento da sociedade requerem uma nova organizagdo espacial para apresentar essas
informacdes, de modo que se tornem visiveis e legiveis aos observadores (AMARAL, 2009). E
evidente que para induzir a compra de seus produtos, os comerciantes necessitam adotar
estratégias para seduzir os consumidores e se destacar frente a outros estabelecimentos
concorrentes. E, diante dessa situa¢gdao de competitividade e interesses econdmicos, o espago
urbano é posto como um meio de comunicagdo para a transmissdo de informagdes publicitarias.

Assim, a midia exterior se apropria demasiadamente do cendrio urbano e, em alguns
casos, ultrapassa os limites da ocupacdo, prejudicando a legibilidade, a identidade local e a
qualidade visual da paisagem. A arquitetura passa a ser utilizada como suporte dos impulsos
mercadoldgicos, e os referenciais arquitetdnicos da cidade, de marcos, passam a se comportar
como pecas de uma comunicacgdo persuasiva (CASARIN, 2007).

4.3 A publicidade e o uso excessivo nas cidades
A paisagem se apresenta como um meio de comunicagao bastante eficiente para o uso
da publicidade, na medida em que: opera durante todas as horas do dia, de maneira imediata,

forcada e adaptavel conforme os tamanhos e formatos dos antncios, ndo necessita a aquisicao
de aparelhos transmissores como, o radio e a televisdo, ou seja, ndo carece de uma condicdo
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financeira dos usuarios para ser absorvida e, muitas vezes, ndo requer uma alfabetizacdao
completa dos observadores para sua compreensdo (MENDES, 2006).

Tal fato ocorre, por exemplo, em algumas avenidas de fluxo intenso quando
margeadas por grandes terrenos vazios ao longo de sua malha vidria. A ociosidade desses
imdveis cativa aqueles que visam lucrar com a subutilizagdo dos vazios urbanos. Além de
utilizados como estratégia de uma especulagdo imobilidria - na intenc¢do de obter maiores lucros
no futuro a espera de uma valorizacao no local e elevagao dos precos dos iméveis - que, por si
s0, ja é bastante contestdvel, esses terrenos sdo utilizados para a instalacdo de uma sequéncia
de outdoors para a veiculagdao de anuncios publicitarios, que projetam sobre as pessoas uma
sobrecarga de mensagens com viés mercadolégico e, como num ciclo vicioso, incentiva ainda
mais a ndo ocupacao dos terrenos.

O excesso de informacdes visuais e a presenca de elementos com caracteristicas fisicas
variadas (cores, formatos, tamanhos, localizacdes, disposicdes, proporcdes) causam um ruido
na transmissdo das mensagens da paisagem, inclusive da prépria publicidade, o que prejudica a
leitura e orientacdo dos observadores em relagdo ao espaco urbano como um todo.

A paisagem urbana é transformada, sobretudo nas grandes metrdpoles e em paises
em desenvolvimento, em “supermercados” ao ar livre (AMARAL, 2009), na medida em que é
recoberta, desenfreadamente, por anuncios publicitarios. A paisagem vira uma espécie de
prateleira de exposicdo, o edificio o suporte e até menos o préprio produto e os transeuntes
compradores em potencial. A esta condicdo soma-se ainda o fato de as pessoas ndo possuirem
a condicdo de suprimir tais mensagens, tampouco de consentir com o recebimento das
informagdes, como ocorre quando ligamos um aparelho de televisdao ou folheamos uma revista
ou jornal (MINAMI e GUIMARAES JUNIOR, 2001), o que acaba por intensificar ainda mais a
dominacdo da publicidade sobre a cidade e os cidadaos.

O jurista José Afonso da Silva (2010), autor da obra Direito Urbanistico Brasileiro,
revela que a pratica desordenada da publicidade urbana na paisagem causa sérios prejuizos a
estética da cidade e a seguranca dos citadinos, e revela a importancia de assegurar a disposicao
equilibrada dos anuncios publicitarios em harmonia com as mensagens transmitidas. O autor
classifica a publicidade quanto a: (1) Natureza: podendo ser indicativos, publicitarios ou
especiais; (2) Luminosidade: luminosos ou ndo luminosos, (3) Mobilidade: fixos ou méveis, e (4)
Durabilidade: podendo ser permanentes ou provisérios.

Os desarranjos entre anuncio e fachada ocorrem quando ndo ha uma preocupacdo
com o tratamento da fachada, intensificando-se ainda mais o problema quando se trata de
construgdes histdricas. A incompatibilidade formal entre anuncios comerciais e fachadas
corresponde a quando os engenhos publicitarios prejudicam a configuragdo formal e estética
das construgdes, por exemplo, ao revestir, total ou parcialmente, elementos das fachadas ou
por ndo se adaptarem a sua fisionomia e regularidade formal delas (Figura 1).

Quando o exagero visual da publicidade ocorre em centros historicos, sem a
preocupacdo por parte dos lojistas e gestores municipais em respeitar a arquitetura e a
paisagem local, as edificagdes perdem sua visibilidade e reconhecimento, dando espac¢o a uma
paisagem dotada de informagGes comerciais. E, assim, hd um prejuizo a identidade local, os
anuncios ganham forga e destaque no local como referéncia espacial, e ndo mais a arquitetura,
a partir da reproducdo de imagens publicitarias em grandes extenses das fachadas, sendo
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muitas vezes dificil compreender o que existe por trds daquela propaganda. Os significados e a
esséncia do lugar sao esquecidos em razao do avanco da publicidade, do recobrimento de uma
série de edificagGes histdricas, convertendo o espaco visual local em um produto de consumo

Para além do prejuizo a identidade local, ocorre também o desgaste superficial das
edificacOes historicas, prejudicando a sua estabilidade e integridade fisica, necessaria para a
preservacao e perpetuidade da construcdo ao longo de vdrios anos (Figura 2). Ao estampar um
anuncio publicitdrio sem que haja uma preocupacao com o objeto edificado e com os elementos
ali presentes, estampa-se também a negligéncia por parte de comerciantes e gestores publicos
para com os bens histdricos. A arquitetura é posta em segundo plano, e cada vez mais, é
desvalorizada, permitindo que essa situacdo se perpetue pelo tempo. A sobrecarga visual é
ocasionada pelo excesso de anuncios publicitarios, caracterizados por uma gama de
caracteristicas fisicas diferentes, conjugados em edificacGes préoximas de modo que formam
uma imagem conflituosa e de dificil compreenséo (Figura 3).

Figura 1 (esquerda) — Incompatibilidade formal entre antincio e arquitetura. Figura 2 (centro) — Desgaste superficial
de edificagdo historica pela publicidade. Figura 3 (direita) —Sobrecarga visual da paisagem pela publicidade.

|

/

i ‘
Fonte: Arquivo préprio, 2021.

Segundo Cauduro (1981, apud Portella, 2003), o excesso desses elementos pode
provocar no observador uma patologia denominada de stress perceptual, causando também um
prejuizo psicoldgico aos frequentadores do espago. A concentracdao de anuncios publicitdrios,
em um mesmo espac¢o, que teoricamente deveriam ser apreendidos num curto periodo de
tempo, na verdade, confunde o publico que ndo consegue assimilar inteiramente as mensagens.

A unido dos efeitos negativos causados pelo uso excessivo da publicidade na paisagem
resulta na degradacdo de sua qualidade visual, o que pode ser entendido também como
poluicdo visual. Segundo Fiorillo, é necessario ter em vista “um critério de sustentabilidade, de
forma a permitir que o desenvolvimento da ordem econ6mica nao inviabilize a existéncia de
uma harmonia visual” (FIORILLO, 2013, p. 349). Como ressaltado, as cidades devem ser palco
para permitir a coexisténcia de diversas atividades sociais e econ6micas, sem prejudicar o estado
de conforto de seus habitantes. Ja os autores Issao Minami e Jodo Lopes Guimardes Junior
(2001) afirmam que a poluicdo visual pode ser entendida como o efeito da deterioragdo dos
espacos da cidade pelo acimulo exagerado de anuncios publicitarios na paisagem ou, de forma
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mais abrangente, ocorre quando o campo visual do usuario se encontra de tal maneira que a
sua percepcao dos espacos da cidade é impedida ou dificultada.

Por outro lado, para algumas pessoas, a concentragao de anuncios publicitarios e o
congestionamento de mercadorias, pessoas e imagens podem significar, na verdade, uma
vitalidade e dinamismo social, deixando para tras qualquer impressao de poluicdo visual
(MENDES, 2006). Em algumas localidades como em Las Vegas e na regido da Times Square em
Nova York, a identidade do lugar é criada e reforcada por meio da reproducdo excessiva de
elementos da comunicagao visual. Ambas as regides se aliam a constru¢do de uma imagem de
cidade marcada pelo protagonismo de signos publicitarios estampados sobre as edificacdes,
fazendo-se criar uma imagem cosmopolita, caracterizada pela efervescéncia das atividades
turisticas e comerciais. Nesse sentido, os anuncios publicitarios sdo utilizados de forma
intencional, com o objetivo de compor uma paisagem que possa ser enaltecida pela ideia de
vitalidade e vendida internacionalmente por meio dessa imagem, estimulando o turismo
urbano.

A verdade é que essa quantidade de anudncios, superexpostos e em excesso, possui
justamente esse objetivo, de fazer aglomerar, atrair o olhar e o interesse das pessoas, e nesse
sentido, a publicidade cumpre bem com o seu papel. No entanto, ndo podemos deixar de afirmar
que, ainda sim, existe ali uma superdose de polui¢cdo visual. E necessario que os anuncios
comerciais cumpram com o seu papel de informar e persuadir, sem que a qualidade visual dos
centros histéricos e de comércio esteja posta em risco.

4.4 0O local de estudo
O local escolhido para a realizacdo do estudo é o atual Calcadao do Centro Histdrico e
Comercial, localizado no bairro Centro, na cidade de Aracaju, compreendido pelos trechos de

circulacdo exclusiva de pedestres das ruas Jodo Pessoa, Sdo Cristévao, Laranjeiras e a travessa
Deusdedit Fontes (Figura 4).
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Figura 4 - Mapa de localizagdo dos calgaddes e edificios de seu entorno
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O local é caracterizado pela riqueza das relagdes sociais e econdmicas, pela vitalidade
e dinamismo proporcionado muito em razdo do intenso fluxo de mercadorias, circulacdo de
pessoas e multifuncionalidade do entorno. O Cal¢adao é simbolo de uma identidade coletiva,
caracterizado pelo forte uso comercial e de servigos e pelo carater histérico, sendo situado em
um trecho da cidade onde se deu inicio a ocupacdo urbana e o seu crescimento, onde o passado
e presente andam interligados.

Os motivos de escolha do local de estudo em questdao compreendem-se pelos fatos de
que o Calcaddo: 1) é uma centralidade comercial, e a mais tradicional e popular da cidade; 2)
apresenta uma forte concentragao e interferéncia de anuncios publicitarios em sua paisagem,
e, como resultado, um nuimero considerdvel de edificagdes descaracterizadas em fungdo do uso
abusivo e descontrolado dos suportes de comunica¢do visual; e 3) se configura como um
importante referencial histérico e simbdlico de Aracaju, necessario de ser preservado e
valorizado, estando inserido dentro das delimita¢Ges da regido do centro histérico, sinalizado
pelo Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano de Aracaju (2000).

Atualmente, o Calgad3do passa por um acelerado processo de degradagao da qualidade
visual de sua paisagem e os edificios entram em conflito formal e representativo com a maneira
como a publicidade é utilizada no espago construido. A poluicdo visual que ocorre nos edificios
do Cal¢addo recobre grande parte das fachadas dos prédios antigos (Figura 5) e
contemporaneos, distorce a identidade histérica que sua paisagem carrega e produz uma
sobrecarga visual altissima as pessoas que se deslocam no local (Figura 6).
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Figura 5 (esquerda) — Edificio histérico descaracterizado e recoberto pela publicidade. Figura 6 (direita) —
Sobrecarga visual gerada pelo uso excessivo da publicidade

Fonte: Arquivo proprio, 2021

A publicidade transforma o ambiente e promove uma situagao cadtica de aglomeragao
de informacOes e sobrecarga visual, que tende a ocultar por de trds dos andncios comerciais
significados e particularidades, valores histéricos e culturais, que sdo genuinos ao contexto
urbano, expressos pelos bens arquitetdnicos, espagos publicos e pelas relagdes socioespaciais
de uma época. O discurso publicitario é apelativo para com os usuarios do espaco e se destaca
sobre a arquitetura e os elementos da paisagem urbana adquirindo local de protagonismo e, o
proprio espaco passa a emanar sentidos voltados para informagdes comerciais, promogdes,
condicdes de pagamento e logomarcas que escondem cada vez mais os edificios.

A maioria das edificagbes encontram-se em péssimo estado de conservacdo e
recobertas por enormes anuncios que se impdem a paisagem como se ndo houvesse
necessidade ou importancia de se adaptar as caracteristicas das edificacGes existentes. Essa
pratica favorece ao esquecimento e ao ndo reconhecimento de tais edificios e da paisagem
urbana como lugares de memdria, geradoras de uma identidade, formadores e frutos da
histéria. E preciso resgatar a identidade que o espaco construiu e se estabeleceu ao longo de
sua histdria, e limitar o uso dos anuncios publicitarios a uma proporg¢do mais condizente com o
seu intuito, tendo voz ativa somente dentro do prdprio estabelecimento comercial como espago
principal para ser veiculado (CONTANI; KULAK, 2015).

4.5 PercepgOes sobre a paisagem

Na medida em que o comércio se desenvolve, a utilizacdo de anuncios publicitarios
cresce também em proporc¢ao direta. O mercado, cada vez mais, se torna competitivo com o
surgimento de novos estabelecimentos comerciais, profissionais do ramo publicitario e
pequenos empresarios, e a publicidade ganha papel de importancia para destacar as lojas das
demais do entorno e para chamar a atengao dos consumidores que por ali transitam.

Atualmente, a maioria das edificagcdes do Calgcaddo dado suporte para grandes placas
publicitarias que encobrem suas fachadas em larga proporcdo, tanto nas edificagcOes
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contemporaneas que, em geral, jd sdo projetadas para atender as atividades comerciais, quanto
nas edificacdes histdricas, que, arbitrariamente, sdo desconfiguradas para se “adaptar” as
exigéncias que o uso comercial requer. Hoje, muitas edificacdes de interesse histérico e cultural
gue ndo sdo protegidas por nenhuma lei, se encontram recobertas pela publicidade e
descaracterizadas devido a transformacdes agressivas e desnecessdrias em suas fachadas, o que
causa prejuizo a valorizacgdo histérica do Calgad3o e a poluicdo visual de sua paisagem.

No trecho das ruas do Calcadao, existem importantes edificacdes, consideradas como
"bens de patrimonio cultural" (ARACAJU, 2000) como, a Igreja Sdo Salvador, o antigo Cine Rio
Branco e o Cine Palace. Ambos os edificios que abrigavam antigos cinemas e teatros importantes
da cidade se encontram descaracterizados com relacdo a sua composicdo original, muito em
razdo de agora abrigarem fun¢des comerciais (Figuras 7 e 8)."

Figura 7 (esquerda) — Antigo Cine Palace, nos dias atuais. Figura 8 (direita) — Antigo Cine Rio Branco, nos dias atuais.

Fonte: Arquivo proprio, 2021.

A partir do estudo sobre os diferentes usos do solo existentes nas ruas do Calgcadao,
foi possivel perceber que os edificios de uso comercial sdo predominantes no contexto urbano,
combinado, em menor nimero, de edificios de uso institucional e de um Unico exemplar de uso
misto, o Edificio Jangada, que possui unidades de uso comercial e de servicos no pavimento
térreo e unidades habitacionais nos pavimentos superiores. A necessidade dos lojistas, a partir
da légica de mercado, de impor seus produtos e servigos na paisagem e de se fazerem notar faz
com que eles utilizem aparatos publicitarios que invadem o espaco publico e que clamam por
atencgao.

Diante das visitas e observagoes realizadas no local, pode-se constatar que todos os
edificios de uso comercial possuem algum tipo de publicidade estampada em suas fachadas e,
em sua expressiva maioria, apresentam anuncios com caracteristicas formais e visuais bastante
apelativas, através de suas cores, tamanhos, disposi¢cdo e a quantidade de painéis publicitarios
(Figura 9). Em contrapartida, nos edificios de uso institucional, é possivel perceber que o
emprego da publicidade ocorre de maneira menos conflituosa ou em adaptac¢do a arquitetura.
Isso acontece porque esses edificios possuem um carater diferente em relagdo aos comerciais,
visto que ndo necessitam promover suas atividades de forma tdo enfatica e nem clamar pela
atencdo das pessoas (Figura 10).
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Figura 9 (esquerda) — Publicidade empregada em edificios comerciais. Figura 10 (direita) — Publicidade empregada
em edificio institucional.

Além da alta sobreposicdo da midia exterior nesses edificios, ocorrem grandes
transformagdes formais em suas estruturas para abrigar os novos usos, quando ndo sdo
completamente destruidas para ampliar o espago interno de suas instalagdes. As adaptagdes
sofridas por essas edificagbes para readequa-las ao uso comercial por vezes sdo muito
agressivas, descaracterizando completamente a edificagdo, trazendo danos ao seu valor
histérico e cultural e até mesmo a identificagdo com o periodo no qual foi edificada (CASARIN,
2007). A mais expressiva alteragdo formal dos edificios historicos e estratégia utilizada nos
proprios edificios contemporaneos estad relacionada a reconfiguragdo dos acessos e o
envelopamento completo do pavimento térreo. Com o objetivo de ampliar cada vez mais o
espaco de exposi¢cdo dos produtos e servigos oferecidos no estabelecimento, as antigas portas
de entrada em dimensdes reduzidas e sequenciadas dao lugar as “portas vitrine”, ocupando
quase a totalidade da testada do imével (Figura 11). Além do uso abusivo de revestimentos nas
fachadas dos edificios e fixagao de painéis publicitarios com dimensdes maximizados.

Figura 11 — Reconfiguragdo do nvelopamento do pavimento térreo dos edificios.
2 o ° N \\\4%‘ 3 K > ¢

N 3 o

Fonte: Arquivo proprio, 2021.

O carater de continuidade e proporcionalidade das aberturas presentes nos edificios
histdricos, agora visiveis somente nos pavimentos superiores, sdo distorcidos em funcdo da
adaptacdo ao uso comercial, para a exposicdo dos produtos, ampliacdo do acesso dos
consumidores e a maximizag¢do da visibilidade do espaco interno das lojas para o espago publico.
Tais modificacGes formais ocorrem de maneira desnecessaria e agressiva, sem a preocupac¢ao
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em realizar uma adaptacdo formal e um tratamento de fachada que preserve a identidade e as
caracteristicas das edificacGes existentes, uma vez que é possivel que os edificios histéricos
abriguem usos comerciais sem que implique em uma distor¢dao completa de suas estruturas.

Algumas edificagbes que possuem o comprimento de testada maior por muitas vezes
sdo subdivididas em estabelecimentos comerciais menores e sdao adquiridos por diferentes
locatarios. Nesse sentido, a subdivisdao do edificio implica também na utilizacdo de diferentes
anuncios indicativos em cada loja, em diferentes formatos, tamanhos e cores, o que acaba por
prejudicar a integridade do edificio ao ser fragmentado em pequenas partes desiguais. A critica
que se faz a essa situacdo nao corresponde diretamente ao fato de o edificio ser subdividido e
destinado a diferentes locatarios, tendo em vista que essa condicdo favorece ao dinamismo
urbano e pode ocorrer de forma harménica, preservando a estrutura e a visibilidade do edificio
histérico em questdo. No entanto, o que ocorre na maioria dos casos, é a utilizacdo dos
diferentes anuncios de forma excessiva, sem uma padronizacao entre eles e sem se adaptar as
caracteristicas do objeto onde estd inserido, fazendo com que a publicidade adquira maior
importancia do que o edificio, enquanto este permanece descaracterizado e invisibilizado.

Por fim, outro padrdo de uso da publicidade é a estratégia de maquiar a arquitetura
com cores e revestimentos que alteram a fachada e transformam o edificio na prdpria
publicidade, utilizando-se de pinturas com cores semelhantes as da identidade visual da loja ou
de anuncios que se sobrepGem completamente ao edificio (Figura 12 e 13).

Figura 12 e 13 — Estratégia de maquiar a arquitetura através da pintura e de painéis publicitarios.

2 .

Fonte: Arquivo proprio, 2021.

O interesse nesses casos é fazer com que a publicidade seja ampliada a uma escala de
rua para que possa ser vista pelas pessoas a uma distancia cada vez maior. Por vezes, o
recobrimento adquire propor¢les tdo imensas que extrapola a dimensdo dos edificios e os
anuncios publicitarios se inserem sobre o espaco aéreo do lote, ou seja, para além da
arquitetura, fazendo com que haja uma sobreposicdao superior aos 100% da fachada, se
desconsiderarmos as portas de acesso.

Portanto, a maneira como a publicidade se insere no espac¢o urbano do Calcadao gera
grandes impactos a arquitetura e, sobretudo, a paisagem urbana local, que por sua vez, é de
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significativa importancia histérico-cultural para a cidade de Aracaju, caracterizada pelo legado
de uma memodria coletiva e de representagdes edilicias de tempos passados.

5 CONCLUSAO

E certo que a publicidade possui forte interferéncia na imagem da cidade e em suas
paisagens. Quando sua inser¢do ocorre de forma indiscriminada, excessiva e sem estar
condicionada as normativas de controle especificas, os anuncios publicitdrios estampam suas
marcas e mensagens nas fachadas dos edificios e passam a predominar na cidade, em
detrimento de outros elementos morfoldgicos formadores da paisagem urbana.

N3o se pretende, por meio desta discussdo, deslegitimar a importancia de que os
estabelecimentos comerciais sejam devidamente identificados através da publicidade, pois esta
contribui intensamente para o funcionamento das atividades realizadas nesses setores e
também para as pessoas possam identifica-los. A intencdo de identificar o estabelecimento
comercial é legitima, no entanto, necessita ser administrada com cautela a fim de evitar
distor¢des formais com a arquitetura existente e a reproducdo de imagens destoantes com a
paisagem urbana local. E importante entender que a publicidade n3o estd sendo posta sobre
um pano branco, existe ali um contexto, uma edificacdo preexistente, em muitos casos,
histdrica, que carregam em si um conjunto de elementos compositivos que demarcam um
determinado momento da histdrica da cidade e constituem-se como um importante marco
referencial da paisagem urbana. Por isso, a arquitetura necessita ser vista e respeitada, e ser
pensada pelos gestores locais e cidaddos antes mesmo dos interesses econémicos.

Essa situacdo favorece para o comprometimento da identidade histdrica do local, na
medida em que a publicidade distorce cada vez mais, e sem preocupa¢do, um conjunto de
elementos simbdlicos referentes ao passado e de uma memoria coletiva. Esses signos que, em
sua expressiva maioria, ndo se adaptam e ndo se relacionam ao carater histérico de areas
urbanas, afetam a condigdo visual da paisagem. E isto que estd acontecendo atualmente no
Calcaddo, um desrespeito completo com simbolos da histdria aracajuana e a anulacdo da
arquitetura, da paisagem urbana e identidade local que, vém dando espago para uma imagem
a qual os observadores ndao possuem um vinculo afetivo e memoravel.

Sabe-se que a midia exterior ndo serd a primeira e nem a Ultima atividade desenvolvida
no meio urbano a requerer uma regulamentacdo, muitas outras ja foram regulamentadas e
outras ainda serdo quando chegarem a um nivel cadtico (CASARIN, 2007). O que resta aos
municipios que enfrentam essa problematica é entender que ela, de forma geral, traz
consequéncias negativas a cidade e que deve ser rapidamente regulamentada para evitar que a
situagdo chegue em condi¢des mais graves e de dificil controle.

A preservacado dos edificios histéricos que ainda resistem a essa depredacdo é de suma
importancia para a manutencao e prote¢do desses bens que, em grande parte nao é reconhecida
popularmente pelo seu valor histdrico. E preciso resgatar a identidade que o ambiente construiu
e consolidou por tantos anos e reduzir o espaco de atuacao da publicidade a uma proporgao
mais coerente e respeitosa com a arquitetura. A cidade ndao pode ser vista como um ambiente
exclusivamente de negdcios, um mercado onde até sua paisagem é alvo de interesses
econdmicos, e sim como um ambiente caracterizado pelas relagdes humanas, no qual se
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projetam valores espirituais perenes que se consolidam na memaria para as futuras geracgoes
(SILVA, 2010).
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