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PAISAGEM URBANA COMO
SISTEMA De COMUNICACAO:
UM OLHAR PARA A CIDADE
De SAO PAULO

REsumo

O propédsito deste artigo é suscitar reflexdes sobre a paisagem
urbana como um sistema de comunicacao. Para tanto, comenta-se,
em linhas gerais, a “Lei Cidade Limpa”; em seguida, trata das
nocdes de signo intratextual, a partir de idéias de Ferrara (1986),
bem como da forma visual da cidade como um problema de design,
segundo Lynch (1997), e conclui-se com sugestdes para a produgéao
de publicidade de rua em consonancia com o contexto urbano.
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EL PAISAJE URBANO COMO
SISTEMA DE COMUNICACION:
UNA MIRADA A LA CIUDAD DE
SAO PAULO

RESUMEN
El propésito de este articulo es suscitar reflexiones sobre el paisaje
urbano como un sistema de comunicacién. Para tanto, se comenta,
en lineas generales, la “Ley Ciudad Limpia”. Luego, se trata de las
nociones de signo intratextual, a partir de ideas de Ferrara (1986),
y de la forma visual de la ciudad como un problema de design,
segin Lynch (1997), y se concluye con sugerencias para la
producciéon de publicidad callejera en consonancia con el contexto
urbano.
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URBAN LANDSCAPE AS A
COMMUNICATION SYSTEM:
FOCUSING ON THE CITY OF
SAO PAULO

086
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ABSTRACT

This paper examines the urban landscape as a communication
system. Accordingly, it provides an overview of “Lei Cidade Limpa”,
a city ordinance designed to clean up the street-advertising clutter
in S3o Paulo, Brazil. It also discusses Ferrara’s (1996) ideas of
intratextual signs and the city’s visual form as a design problem,
based on Lynch (1997). The text concludes by suggesting
alternatives for street advertising in line with the urban context.
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(1) Registros fotograficos
realizados na cidade de
Sé&o Paulo em dezembro de
2006, por José Ferreira da
Silva Neto (e-mail:
jfsneto@hotmail.com).

INTRODUCAO

A poluicado visual, que ha muito compunha o cenério da cidade, parece
fadada a um fim. Neste artigo, ela ressurge como dominante no periodo anterior
a “Lei Cidade Limpa”, mais especificamente no més de dezembro de 2006,
momento em que a cidade de Sdo Paulo foi fotografada pelas autoras,
justamente nos lugares nos quais o leitor passante tinha o olhar contaminado pos-
pela profusdo de outdoors, placas, faixas, bunners, enfim. Voltemos, pois, a ela,
nosso olhar.

A poluigdo visual se deve, em parte, & mistura de dois sistemas de signos:
0 contexto urbano e a publicidade de rua. As ruas, os prédios, 0s passeios
publicos, ao se relacionarem, dinamizam suas estruturas, constituindo o que se
denomina de contexto urbano. A publicidade de rua, outro sistema concreto de
signos, é constituida por cartazes, banners, outdoors, etc. Tais pegas publicitarias
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 — havia luminosos e placas a
erguerem-se, em alguns casos, a até 20 m do chdo — construiam um contexto
urbano diferenciado.

“O contexto urbano contribui para o significado da cidade e toda
mudanga do contexto implica alteragdo daquele significado. Assim
sendo, o projeto de uma cidade supera em importancia o partido das
edificacbes que a compdem. Levar em consideracdo o contexto
urbano supbe selecionar e relacionar, em constantes remodelagoes,
seus elementos constitutivos a fim de permitir que o usudario urbano
Seja capaz de apreender a cidade como unidade, como percepgdo
global e continua.” (FERRARA, 1986, p. 119)

Assim, a poluicdo visual se instalara devido a grande quantidade de
cartazes, banners e outdoors, entre outras pecas publicitarias, distribuidas em
lugares relativamente pequenos; devido as suas dimensdes, a qualidade visual
de anuncios que exageravam na redundéancia, na disposi¢cdo das cores, entre
outros aspectos, e ao fato de outdoors, como exemplo, projetarem-se nos céus.

Os cidadéos, de modo geral, percebiam essa desorganizagéo visual. Os
recortes do contexto urbano, apresentados pelas fotografias!, permitem visualizar
e, ao mesmo tempo, relembrar a mistura mencionada.
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Seria possivel modificar tal situacdo trazendo a tona a cidade, em meio aos
produtos publicitarios, mantendo-se as funcdes desses dois sistemas de signos? E
possivel que a publicidade desempenhe seu papel sem interferir nos modos como
0s usuarios da cidade poderiam dela usufruir?

Vamos tentar responder as questdes anunciadas. Iniciaremos por apresentar a
Lei Cidade Limpa, fazendo alguns comentéarios sobre ela; em seguida,
fundamentando-nos em idéias de Ferrara e Lynch, elaboramos um tecido para que
nossas reflexdes se assentem e, entdo, concluimos com sugestdes para que os dois
sistemas de signos possam conviver em consonancia.

A LEI CIDADE LIMPA

A poluicéo visual seria uma preocupagéo dos moradores da cidade de Sao
Paulo, em geral? A Lei n. 379/06, aprovada recentemente pela Camara de
Vereadores de Sao Paulo — conhecida como Lei Cidade Limpa — trouxe a baila a
discusséo da recuperacdo da cidade. A polémica que ela instaura ndo seria propicia
para desencadear reflexdes sobre a preservacdo da paisagem urbana? Em qual
medida os anuncios publicitarios podem fazer parte dessa paisagem sem molestar o
contexto urbano? Afinal, de que forma os edificios, os prédios histéricos, as pragas,
0s monumentos, etc., podem conviver com 0s anuncios publicitéarios? Eles devem ser
eliminados da cidade ou hé& possibilidade de estabelecer-se uma relacdo adequada
entre eles, de modo a cidade n&o se tornar invisivel e o usudrio elidido?

Para fins de aplicacdo da lei, o artigo 29, do Capitulo | — que dispde sobre
objetivos, diretrizes, estratégias e definicdes —, define como paisagem urbana “o
espaco aéreo e a superficie externa de qualquer elemento natural ou construido
tais como dgua, fauna, flora, construgées, edificios, anteparos, superficies aparentes
de equipamentos de infraestrutura, de seguranca e de veiculos automotores,
andncios de qualquer natureza, elementos de sinalizagdo urbana, equipamentos de
informagdo e comodidade publica e logradouros publicos visiveis por qualquer
observador situado em dreas de uso comum do povo”.

No artigo 3¢, explicita-se: “constituem objetivos da ordenacao da paisagem do
municipio de Sdo Paulo o atendimento ao interesse publico em consondncia com
os direitos fundamentais da pessoa humana e as necessidades de conforto
ambiental com a melhoria da qualidade de vida urbana”, assegurando, como
exemplos entre 11 itens mencionados, os seguintes: a valorizacdo do ambiente
natural e construido; a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de
veiculos e pedestres; a percepgédo e a compreensdo dos elementos referenciais da
paisagem; a preservagdo da memoria cultural e a preservagdo e a visualizagéo das
caracteristicas peculiares dos logradouros e das fachadas.

Outros artigos dispbem sobre as diretrizes as quais devem ser observadas na
colocacgao dos elementos a constituirem a paisagem urbana; sobre as estratégias
para a implantacdo de uma politica que a preserve; definem o que é anuncio;
explicitam o que deve ser entendido como area de exposi¢cdo do anuncio, bem de
uso comum, bem de valor cultural, espaco de utilizagdo publica, mobiliario urbano,
fachada, imoével, imével ndo-edificado, lote e testada ou alinhamento, bem como o
que ndo pode ser classificado como anuncio.
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O artigo 62, do Capitulo | da referida lei, define anincio como “qualquer
veiculo de comunicagdo visual presente na paisagem visivel do logradouro
publico, composto de drea de exposicdo e estrutura”. Ainda neste artigo, 0s
anuncios sao classificados em indicativos, publicitérios e especiais. O anuncio
indicativo é aquele que visa apenas identificar, no préprio local da atividade, os
estabelecimentos e/ou profissionais que dele fazem uso; o anuncio publicitario é
o destinado a veiculacdo da publicidade; e o especial possui caracteristicas
especificas, como finalidade cultural, eleitoral, educativa ou imobiliaria.

O Capitulo Il explicita normas gerais, com artigos que mencionam normas
para elaboragéo e instalagdo de anuncios. No Capitulo Ill, que dispde da
ordenacdo da paisagem, ha se¢des que anunciam as dimensbes dos anuncios
em imoveis edificados ou ndo, publicos ou privados. O artigo 18, deste capitulo,
estabelece que a colocacdo de anuncio publicitario em imoveis publicos e
privados, edificados ou néo, fica proibida no dmbito do municipio de Séo Paulo.
No artigo 21, da secdo Il, o qual dispde sobre o antncio publicitario no
mobiliadrio urbano, assegura-se que a veiculagdo de anuncios publicitarios
no mobilidrio urbano seréa feita nos termos estabelecidos em lei especifica, de
iniciativa do Executivo. Ainda, no artigo 22, em 25 itens estéo explicitados 0s
elementos que constituem o mobilidrio urbano de uso e utilidade publica.

Os capitulos 1V, V e VI abordam procedimentos administrativos, infracdes e
penalidades, bem como disposigbes finais e transitérias, respectivamente.

Ha, nesse projeto de lei, de fato, elementos para amenizar o que se
denominou polui¢do visual. Com a retirada dos outdoors, sem duvida, a cidade
de Sdo Paulo estaria livre de imagens, frases e cores. E evidente que a poluicdo
a tornava parcialmente invisivel. O usuério estava acostumado a caminhar ou
percorrer a cidade em automéveis, dnibus ou trens em meio as placas, as
fachadas superpovoadas de anuncios, aos outdoors que alcangcam 0s Céus.
Acostumado a tal excitacdo, esse leitor movente voltargd a contemplar a cidade,
ou ainda: aprendera a fazé-lo?

A possibilidade de contemplar permitird a construcdo de um novo lugar e
um novo espago para o usuario. Ao se mencionar o olhar contemplativo, ndo se
reporta ao que fisga o olhar do usuario... nos outdoors, por exemplo, que o retira
da cidade, que o faz vagar... sem lugar. O olhar contemplativo que interessa é o
que faz o usuéario navegar por um certo cenario, por uma fatia da paisagem
urbana a envolvé-lo com a cidade, a induzi-lo ao uso; portanto, ira leva-los a
construgdo de um lugar... na cidade.

Mas como ocorria a leitura da cidade emaranhada naquele amalgama de
signos? A seguir, algumas analises de recortes da cidade.

RECORTES DA PAISAGEM URBANA COMO SIGNOS
INTRATEXTUAIS

A mistura dos dois sistemas de signos: a publicidade de rua e o contexto
urbano, como sistemas concretos de signos, eram elementos da paisagem
urbana, tal como se definiu na lei mencionada. A polui¢do visual atribuida, em
parte, ao excesso de anuncios maldistribuidos no contexto urbano, escondia a
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(2) Segundo Dubois (1993,
p. 269-70), a arte
americana depois da
Segunda Guerra Mundial,
denominada action
painting, teve Jackson
Pollock como o principal
representante da primeira
geracdo de artistas. Ja o
da segunda geragéo,
também denominada
“abstracédo lirica”, foi
Robert Rauschenberg. Ele
usava superficies grandes
e valia-se de
sobreposigoes: de
suportes, de camadas de
pinturas, de imagens, de
texturas, de materiais e até
de objetos. As suas
pinturas, além de
utilizarem montagem e
agrupamento, também se
valem da légica do traco e
do indice, por incorporar,
como exemplo,
fotografias.

(3) WOOD, Paul. Arte
conceitual. Sao Paulo:
CosacNaify Edigdes, 2002,
p. 18.

(4) Idem.

Figura 5: Robert
Rauschenberg. Factum 1,
1957.

Oleo, nanquim, crayon,
papel, tecido,
reproducdes de jornal e
papel pintado sobre tela.
Medidas: 155,9 x 90,2
Fonte: Museum of
Contemporary Art, Los
Angels, Colegdo Panza

Figura 6: Robert
Rauschenberg. Factum
II, 1957. Oleo, nanquim,
crayon, papel, tecido,
reproducdes de jornal e
papel pintado sobre tela.
Medidas: 155,9 x 90,2
Fonte: The Museum of
Modern Art Nova York

cidade. Recortes da cidade afetavam a mente dos usudrios como signos
intratextuais.

Segundo Ferrara (1986, p. 15), a arte publicitaria, sobretudo os cartazes,
apresentam pontos comuns em seu processo de construcdo com o construtivismo,
uma tendéncia da pintura moderna. Montar, combinar em novo esquema, em
uma ordem diferente, elementos ja utilizados em outras experiéncias, norteiam o
processo de criagdo na publicidade e, de certa forma, o do construtivismo. Assim,
ha, nessas pecas, um diélogo entre signos no interior de um mesmo texto,
caracterizando a intratextualidade.

“A Iintratextualidade é constituida lentamente de flocos representativos
de textos, isto é, fragmentos, unidades que se desprendem de outros
conjuntos a partir de um jogo de analogias sintaticas: este é o principio
légico, ou melhor, analdgico, de organizacdo do intratextual (...) o seu
apoio é a multiplicidade signica que acaba gerando uma figuralidade,
isto &, o significado se traduz numa figura...” (FERRARA, 1986, p. 105)

Mas a cidade é “um processo contextual onde tudo é signo, linguagem.
Ruas, avenidas, pracas, monumentos, edificacées configuram-se como uma
unidade signica que informa sobre seu proprio objeto: isto €, o contexto”
(FERRARA, 1986, p. 120).

A mistura desses dois sistemas de signos, o contexto urbano e a publicidade
de rua, exibe a cidade ao usuério por recortes que se apresentam como signos
intratextuais. Como exemplo, vale recorrer as pinturas de Robert Rauschenberg?,
Factum I® e Factum I/*.
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As suas obras apresentam fotografias, jornais, objetos descartados, incluindo
um grande numero de animais empalhados e de detritos automotivos. Neles o
pintor procura operar o limiar entre uma modernidade urbana, consumista e
conduzida pela midia, segundo Wood (2002). Nessas pinturas néo se respeita
disténcia, escala de objetos, perspectiva, volume, e tal “desproporcdo é a imagem
da continua excitagdo dptica do receptor atacado, nos meios urbanos, pela
proliferacdo dos signos: cartazes, manchetes, sinais de transito, luminosos, fotos,
quadrinhos, informagédo, enfim” (FERRARA, 1986, p. 112).

Assim, nessa paisagem urbana, o usuario — um leitor de signos — perdia-se ou
se enveredava por um caminho de fuga. Quais os efeitos que a mensagem (Figura
4), como exemplo, podia despertar no receptor? O olhar do usuério do signo (o
outdoor, que, de algum modo, afeta a mente do usuario), o sujeito a locomover-se
pela via elevada, no caso, era determinante para uma interpretagéo singular.

O outdoor estava as margens do Elevado Presidente Costa e Silva (Minhocéo)
na cidade de S&o Paulo. Qual o efeito desse recorte do contexto urbano nos
processos de recepgdo da pega? Havia prejuizos na fungéo da pega publicitéaria?

O receptor, o qual se locomovia pelo “Minhoc&o”, podia viajar “via mar”
apontado pelo outdoor. Observando a Figura 4, podemos dizer que, em
determinado ponto, o caminho se bifurca, propiciando ao leitor movente a
possibilidade de escolher entre um ou outro caminho, ou seja, seguir pelo elevado
ou pelo caminho que o levara ao mar. Se prevalecessem os efeitos vinculados a
qualidade do azul, ele permaneceria em estado de consciéncia ténue. Assim, o
usuario “desaparecia” da cidade e perderia-se nas qualidades de sentimento —
qualidades que o “azul” propicia vivenciar.

O outdoor, por estar nas margens do “Minhocao”, langava-se no campo visual
do usuério de modo brusco. N&do permitia que ele desviasse o olhar. O produto
poderia nem ser notado. Mas o olhar poderia ser fisgado pelo ponto branco, no
lado direito do outdoor €, entéao, o usuario, muito rapidamente, perceberia uma
sandalia. Mas uma sandadlia qualquer... Seria possivel o usuario ndo notar a
que sanddlia especificamente a pecga se reportava, o que prejudicaria a fungéo da
peca publicitaria.

Havia possibilidade também de o usuario descansar o olhar na peca, em caso
de trafego lento sobre a via, por exemplo. A leitura por ele empreendida poderia ser
mais aprofundada, ou seja, ele poderia chegar a algum tipo de generalizagdo sobre
0 produto, 0 que seria ideal.

Ao se considerar que o primeiro ou 0 segundo momentos ocorreriam com
maior freqUiéncia, entdo, o processo comunicativo, envolvendo o usuario da cidade
e 0 outdoor, sofreria prejuizos. Por outro lado, o olhar que o usuario lancaria para a
cidade seria roubado... Tanto a fungdo do contexto urbano como a da peca
publicitaria sofreria danos.

“O contexto urbano contribui para o significado da cidade e toda
mudanga do contexto implica alteragdo daquele significado. Assim
sendo, o projeto de uma cidade supera em importancia o partido das
edificagbes que a compdem. Levar em consideragdo o contexto urbano
suplbe selecionar e relacionar, em constantes remodelacdes, seus
elementos constitutivos a fim de permitir que o usudrio urbano seja
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capaz de apreender a cidade como unidade, como percepgédo global
e continua.” (FERRARA, 1986, p. 119)

Diante da possibilidade de o usuério “escapar” da cidade, possibilidade
essa decorrente do convite a “momentos de fuga” como o descrito e, levando-se
em conta a freqUéncia com a qual esse escape pudesse se dar em diversos
pontos da cidade, entédo, o “local” predominante seria 0 que leva a evasado da
cidade, ou seja, ndo se construiria um “local”. Por outro lado, se o usuario visse
simplesmente “uma sandalia”, a funcdo primordial da peca publicitaria se
anularia.

Seria interessante que o usudrio, ao transitar pelo Minhocdo, pudesse
sentir o efeito de caminhar por entre edificacdes as quais constituem
uma cidade. E aqui nos perguntamos: ele ndo a (re)dimensionaria? Olhar para a
cidade por entre os edificios é algo que essa via elevada poderia proporcionar e,
no entanto, foi roubado, pois o olhar do usuério foi fisgado por cores, corpos,
objetos mil, e por outdoors que tomavam as paredes dos edificios. O usuario via
a cidade em recortes a assemelharem-se a uma montagem... com pedacos de
edificios, frases, imagens as mais diversas, cortadas por linhas (fios), pedacos do
céu... pedacgos do mar... espacos de seducdo. Uma montagem concreta, portanto.

Mas seria possivel (re)construir a paisagem urbana de modo que a
“contemplacé@o” mais demorada (ndo necessariamente em momentos sucessivos)
e cognitivamente mais eficaz se efetivasse? A construgéo do lugar envolve uma
histéria de usos no contexto urbano. O fato de o usudrio ndo estar livre da
tendéncia de escapar da paisagem urbana atrapalha tal construcdo. Por outro
lado, o espaco €, metaforicamente, o do navegante no ciberespaco, pois é
movente e flui por interminaveis janelas.

O espago é um continuum e esta vinculado a imagem que o usuario
constroéi da cidade — denominada “imagem ambiental” por Lynch (1997, p. 7) —
enquanto o lugar é o “aqui e agora”, o desfrutavel e ndo-desvinculado da
imagem ambiental.

“As imagens ambientais sdo o resultado de um processo bilateral
entre o observador e seu ambiente. Este ultimo sugere especificidades
e relagbes, e o observador — com grande capacidade de adaptagéo e
a luz de seus proprios objetivos — seleciona, organiza e confere
significado aquilo que vé. A imagem assim desenvolvida limita e
enfatiza o que é visto, enquanto a imagem é em si testada, num
processo constante de interagcdo, contra a informagdo perceptiva
filtrada.” (LYNCH, 1997, p. 7).

Sendo assim, o usuario, diante de tantos anuncios publicitarios, desvia o
olhar e foge da paisagem urbana ou penetra em uma das janelas que um
anuncio constroi e também foge. A construgdo da imagem ambiental, de certo
modo, pode ndo ser consistente, ela é fluida, o que deixa o usudrio sem lugar,
desconcertado. E é esse o usudrio desejavel para a cidade de Sao Paulo? E
possivel a paisagem urbana propiciar uma participagdo criativa do usuario ou do
leitor? Vejamos, a cidade agora, ja “limpa” ou “parcialmente limpa”.
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Disponivel em: http://
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A CIDADE QUE EMERGE...

Segundo reportagem de Vinicius Queiroz Galvao®, a cidade de S&o Paulo
reage a Lei Cidade Limpa. As primeiras respostas apareceram na regido de
comércio de luxo, nos Jardins, principalmente ao redor da rua Oscar Freire. Elas
valorizaram a arquitetura dos prédios, em lugar da programacao visual. As cores e
padronizagdes visuais comecaram a migrar para as ruas de comércio popular, no
eixo da rua 25 de Margo.

Por outro lado, os grandes bancos de varejo adaptaram suas fachadas com
cores fortes e associadas as suas marcas. Interessante alertar-se para as
transformacgdes que podem ocorrer rapidamente e sem orientacdes, e trazer um
novo tipo de poluicdo para a cidade. Segundo o arquiteto Marcelo Morettin, em
depoimento que consta da mesma reportagem, “a reagdo vai ser estridente com
lojistas pintando fachadas de maneira tosca. O resultado vai ser tdo nefasto
quanto os outdoors”.

Fernando Meirelles® comenta que o susto provocado pela lei fez a cidade
“descamar” e ela estd ainda muito longe de ser um colirio para os olhos de seus
moradores.

Por outro lado, as empresas de impressdes em grandes formatos e midia
exterior buscam alternativas aos outdoors e grandes banners de edificios. Alguns
nichos do mercado publicitario, cientes que devem se adequar as mudancgas,
investem em novas tecnologias, como sinalizagdo de interiores (midias indoor) ou
mesmo pecas de sinalizagcdo externa diferenciadas. Assim, hd uma preocupacao
com a criacdo de formatos de pecas publicitarias, notadamente as que as novas
tecnologias propiciam. Novos equipamentos e softwares lancados no mercado, e
mais potentes, permitem a impressdo de cores com maior qualidade e imagens
em maior definicdo, necesséarias para impressos vistos de perto — como no caso
das sinalizagbes indoor.

Novas possibilidades de produg¢do que poderéo trazer, novamente, polui¢cdo
visual. Desse modo, por saber que se faz necessario estabelecer novas regras para
diversos tipos de anuncios publicitarios, pois a publicidade sera permitida em
algumas zonas da cidade, e por se constatar a necessidade de estudos que
envolvam os anuncios das casas de comércio em geral, propbe-se investigar as
possibilidades de a publicidade e o contexto urbano poderem conviver em
harmonia.

O CONTEXTO URBANO E OS ANUNCIOS )
PUBLICITARIOS EM CONSONANCIA... UMA POSS{VEL
SOLUCAO

A cidade pode abandonar a publicidade? N&o seria plausivel buscar uma
solugdo que possibilitasse a convivéncia desses dois sistemas de signos, de modo
a cada um deles cumprir suas funcdes sem trazer prejuizos de outra ordem ao
usuario?

Em primeiro lugar, poderiamos responder que a cidade ndo pode abandonar
a publicidade, pois isso corresponderia a abandonar seus usuarios. Sim, pois na
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esteira de Baudrillard (2004), acreditamos na publicidade e ndo nos sentimos
“alienados” ou “mistificados” por temas, palavras, imagens, mas conquistados por
ela. Afinal, ela se ocupa conosco. Sem a publicidade, os objetos ndo seriam o que
séo, ou seja, ela traz calor, constréi uma ambiéncia a qual favorece a absorgéo
espontanea dos valores sociais ambientais e a regressao individual no consenso
social.

“Caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir
frustrado diante de muros despidos. Ndo apenas por deixar de ter uma
possibilidade (mesmo irbnica) de jogo e de sonho, porém mais
profundamente pensaria que ndo se preocupam mais com ele. Ele
sentiria saudade deste meio ambiente onde, por falta de participacdo
social ativa, poderia participar, ao menos em efigie, do corpo social, de
uma ambiéncia mais calorosa, mas maternal, mais colorida. Uma das
primeiras reivindicacées do homem no seu acesso ao bem-estar é a de
que alguém se preocupe com seus desejos, com formula-los e
imagina-los diante de seus proprios olhos (...). A publicidade p6$-
desempenha esta fungdo futil, regressiva, inessencial, mas com isso,
tanto mais profundamente exigida.” (BAUDRILLARD, ibidem, p. 183)

Assim, sendo a publicidade necesséria, o segundo passo seria conjeturar
sobre a possibilidade de ela permanecer em consonancia com o contexto urbano.

Segundo Lynch (1997, p. 1-2), em uma cidade ha sempre mais do que o
olho pode ver, mais do que o ouvido pode perceber e as coisas sdo vivenciadas
sempre em relagdo com seu entorno. Os usuéarios constroem imagens da cidade
impregnadas de lembrancas e de significados. Nossa percepgédo da cidade, na
maioria das vezes, ndo é abrangente, mas parcial, fragmentéaria, misturada com
consideracdes de outra natureza, quase todos os sentidos estdo em operacao, e a
imagem é uma combinacado de todos eles.

Ao aumentar a imaginabilidade do contexto urbano, o usuério facilita sua
locomogéo, cria certo bem-estar. Ele ndo se sente “perdido” na cidade. Segundo
Lynch (1997, p. 102), se o ambiente for visivelmente organizado e identificavel
com nitidez, o usudrio o impregnaréa de significados e, desse modo, o ambiente se
tornard um lugar notavel e inconfundivel.

Para Lynch (1997, p. 105), é um habito do ser humano adaptar-se ao
ambiente, discriminando e organizando perceptivamente 0 que se apresenta aos
sentidos. A sobrevivéncia e o predominio se baseavam nessa capacidade de
adaptagao; no entanto, atualmente, pode-se considerar um novo modelo de
relagcéo, ou seja, o ser humano pode adaptar o proprio espago ao seu padrdo
perceptivo e ao seu processo simbdlico.

Assim, pode-se conjeturar sobre novas formas para as cidades e ainda a
possibilidade de esse contexto urbano se construir na interagdo com produtos
publicitérios. A Lei Cidade Limpa, de certo modo, incita-nos a refletir sobre essas
questoes.

As novas formas deverdo ser “agradaveis ao olhar, organizar-se nos diferentes
niveis no tempo e no espaco e funcionar como simbolos da vida urbana” (LYNCH,
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Figura 7: Composi¢éo —
jogo com cores e
materiais. Elaboragdo da
autora com fotos que
constam em Legorreta
Fonte: Ricardo
Legorreta, Sonhos
construidos, 5A, 5B e
5C, p. 5

Figura 8: Composi¢do — jogo com formas. Elaboracdo da autora com
constam em Legorreta
Fonte: Ricardo Legorreta, Sonhos construidos, 6A, 6B, e 6C, p. 6

fotos que
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(7) Ricardo Legorreta,
arquiteto mexicano,
nascido em 1931, na
Cidade do México, propds
trés passos para que se
aprenda a ver e a avaliar a
arquitetura: o primeiro vai
da atracao intuitiva a
compreensao —um
processo de educacgéo do
olhar; o segundo deve
tratar da compreensao do
entorno; e, o terceiro, da
compreensao da cidade.

1997, p. 101) e, ainda, de algum modo, devem ser descompromissadas e
adaptaveis aos objetivos e as percepcdes dos usuarios. Ainda na esteira do
mesmo autor, sdo qualidades da forma: singularidade, simplicidade,
continuidade, predominio de uma parte sobre outras, clareza de juncéo,
diferenciacdo direcional, alcance visual, consciéncia do movimento, séries
temporais e nomes e significados. As qualidades, que ndo funcionam de modo
independente, devem ser contempladas nas vias, limites, bairros, pontos nodais
e marcos, cinco elementos os quais compdem o contexto urbano.

Para que os anuncios publicitarios, por exemplo, insiram-se no contexto
urbano, eles devem ser planejados tanto em sua fungéo de peca publicitaria
como na de uma peca em um recorte do contexto urbano.

Assim, 0s anuncios publicitarios devem observar, na medida do possivel, as
qualidades da forma enquanto elemento que integra o contexto urbano e primar
pela elaboracdo estética da mensagem, possibilitando a multiplicidade ou a
imprevisibilidade de leituras, de modo a garantir certa continuidade nas leituras
OU USOS que o recorte da paisagem urbana, como um todo, pode propiciar.

As ruas, os prédios, as fachadas das casas comercias, as moradias devem p6$-
estar integrados aos diversos tipos de anuncios ali distribuidos. Os elementos do
contexto urbano, incluindo-se anuncios publicitarios, por exemplo, devem ser
percebidos como uma continuidade no tempo ou até em certa seqléncia
melddica, seqléncia esta que se delineia com texturas, movimentos, luz e cores.
E preciso haver uma sintonia entre a paisagem urbana e a “floresta” de signos
que a ela se justap0e, interpde, enfim. Essa adequacgdo permitiria a
homogeneizagdo signica ou a isomorfia entre cidade e publicidade aos olhos do
leitor movente.

As obras de Ricardo Legorreta’, como exemplo, exibem o movimento que
preconizamos. Ver Figuras 7 e 8.

CONSIDERACOES FINAIS

O proposito deste artigo foi o de trazer a tona discussdes sobre a paisagem
urbana também como um objeto de estudo da comunicacdo. A Lei Cidade
Limpa talvez continue a provocar discussdes e desencadeara, provavelmente,
solugBes inovadoras para o problema da polui¢do visual na cidade de S&o Paulo.

A relagéo publicidade de rua/contexto urbano deve ser repensada. As
pecgas publicitarias que constituem a publicidade de rua devem ser produzidas
como elementos do contexto urbano. Devem ser Unicas, planejadas para recortes
do contexto urbano e ndo tdo efémeras. Por outro lado, deve-se primar na
elaboragcéo da mensagem, recorrendo-se a estudos que tratem da relagdo
palavra/imagem, bem como da potencializacdo do poder de sugestao da
mensagem.

Para tanto, fazem-se necessarias, em concordancia com Lynch (1997,

p. 120), “novas idéias sobre a teoria das formas que sdo percebidas como uma
continuidade no tempo, bem como arquétipos do design que exibam uma
seqléncia melddica dos elementos da imagem, ou uma sucessédo formal de
espaco, textura, movimento, luz e silhueta”.
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