LOURIVAL LOPES COSTA FILHO

MIDIAPOLIS:

COMUNICACAO, PERSUASAO E SEDUCAO DA PAISAGEM URBANA MIDIATICA

TESE DE DOUTORADO

Tese apresentada a Universidade Federal
de Pernambuco como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Doutor em
Desenvolvimento Urbano, na é&rea de
concentragdo do Projeto de Arquitetura e
da Cidade.

Orientagéo:
Profa. Circe M. G. Monteiro, D. Phil (oxon).

RECIFE
2012



Catalogacéo na fonte
Bibliotecaria Andréa Marinho, CRB4-1667

C837m

Costa Filho, Lourival Lopes

Midiapolis: comunicacgdo, persuasédo e seducdo da paisagem urbana
midiatica / Lourival Lopes Costa Filho. — Recife: O Autor, 2012.

271f.: 1.; fig.: 30 cm.

Orientador: Circe M. G. Monteiro.
Tese (Doutorado) — Universidade Federal de Pernambuco, CAC.
Desenvolvimento Urbano, 2012.
Inclui bibliografia e apéndices.
1. Planejamento urbano. 2. Avaliacdo paisagistica. 3. Midia

(publicidade). 4. Comunicagdo de massa e meio ambiente. 5. Estética —
aspectos psicoldgicos. |. Monteiro, Circe M. G. (orientador). Il. Titulo.

711.4 CDD (22.ed.) UFPE (CAC2012-110)




Programa de Pos-graduagfio em Desenvolvimento Urbano
Universidade Federal de Pernambuco

Ata de Defesa de tese em Desenvolvimento Urbano do doutorando Lourival Lopes Costa Filho.

As 10.00 horas do dia 01 de outubro de 2012 reuniu-se no Mini Auditorio 1 — do Centro de Artes e
Comunicagdo, a Comissdo Examinadora de tese, composta pelos seguintes professores: Circe Maria Gama
Monteiro (orientadora), Heliana Comin Vargas (examinadora externa), Antonio Roazzi (examinador externo),
Claudia Loureiro (examinadora externa) e Gentil Alfredo Magalhies Duque Porto Filho (examinador interno),
para julgar, em exame final, o trabalho intitulado: “MIDIAPOLIS: Comunicagio, Persuasio ¢ Sedugdo da
Paisagem Urbana Midiatica”, requisito final para a obtengdo do Grau de Doutor em Desenvolvimento Urbano.
Abrindo a sessdo, a Presidente da Comissdo, Profa Circe Maria Gama Monteiro, ap6s dar conhecer aos
presentes o teor das Normas Regulamentares do Trabalho Final, passou a palavra ao candidato, para
apresentagdo de seu trabalho. Seguiu-se a argili¢io pelos examinadores, com a respectiva defesa do candidato.
Logo apés, a comissdo se reuniu, sem a presenga do candidato e do publico, para julgamento e expedicéo do
resultado final. Pelas indicacdes, o candidato foi considerado VPCT ; .O resultado final foi
comunicado publicamente ao candidato pela Presidente da Comissdo. Nada mais havendo a tratar eu Rebeca
Julia Melo Tavares, lavrei a presente ata, que serd assinada por mim, pelos membros participantes da Comissdo
Examinadora e pelo candidato. Recife, 01 de outubro de 2012.

° Indicacdo da Banca para publicagiio ( }()J

Circe Maria Gama Monteiro Heliana Comin Vargas
Orientadora Examinadora Externa/FAUUSP
Antonio Roazzi Gentil Alfredo Magalhdes Duque Porto Filho
Examinador Externo/PPG Psicologia Cognitiva/UFPE Examinador Externo/PPG Design/UFPE

Claudia Loureiro
Examinadora Externa/UFPE/DAU

Rebeca Julia de Melo Tavares Lourival Lopes Costa Filho
Secretaria do PPG/MDU Candidato

Caixa Postal 7119 Cidade Universitaria — CEP: 50780-970 Recife/PE/Brasil
Tel: +(81) 2126.8311 Fax: + (81) 2126 8772E-mail: mdu@ufpe.br - Home Page : www.ufpe.br/mdu



A minha mae
Heloisa Neves Costa



Agradecimento

Este trabalho né&o teria sido realizado sem a ajuda de muitas pessoas, especialmente
aguelas que gentilmente dedicaram seu precioso tempo, as quais tenho o prazer de
agradecer e partilhar a satisfagdo de apresentar o resultado das inumeras
conversas, davidas levantadas, ansiedades, solicitagcdes e contribui¢des.

Gostaria de expressar minha profunda gratiddo a Profa. Circe Monteiro, minha
orientadora, cujo entusiasmo e apoio foram inabalaveis ao longo desses anos.
Aprendi muito com seus conhecimentos e experiéncia, e foi um grande privilégio té-la
como interlocutora de profundas discussdes durante esse intercambio intelectual.
Sou especialmente grato a ela por me permitir seguir com minha prépria visao e a
oferta de oportunidade para desenvolver novas abordagens. Sou também grato a
valorosa ajuda dos demais professores do Programa com os quais tive aulas — Ana
Rita S& Carneiro, Fernando Diniz, Luiz Amorim, Lucia Leitdo, Maria de Jesus Leite,
Norma Lacerda, Vera Mayrink, Virginia Pontual, Zeca Branddo — particularmente
prestativos em me ajudar com seus conhecimentos especializados; aos professores
de outros Programas — Angela Pryston, Antonio Roazzi, Maria do Carmo Nino — que
se dispuseram gentilmente a suprir pontos de vista interdisciplinares; as colegas de
curso Paula Maciel, Kainara dos Anjos, Cristiana Griz, Isabel Oliveira, bem como ao
indefectivel “petit comite”: Ana Carolina Barbosa, Rafaella Estevédo e Renata Caldas,
com quem pude partilhar tantas perguntas e respostas; a todos os funcionarios da
secretaria, especialmente Rebeca Julia, pelas informagdes e apoio fundamentais.

Sou especialmente agradecido aqueles professores que dividiram comigo suas
ideias nas Bancas Examinadoras do Projeto de Tese — Fernando Diniz, Gentil Porto,
Claudia Loureiro — e, mais recentemente, na Qualificacdo desta Tese — Alexsandro
Medeiros, Gentil Porto, Heliana Comin Vargas — por terem compartilhado comigo o
entusiasmo pelo assunto e as suas valiosas sugestdes que contribuiram para o
desenvolvimento de meu pensamento e o aprimoramento desta abordagem.

Ao Nucleo de Design desta UFPE, no Centro Académico do Agreste, onde sou
Professor, devo a licenca de algumas atividades docentes concedida nos ultimos
guatro anos. Um agradecimento especial a Profa. Sophia Costa, prestativa nas
trocas dos dias de aulas enquanto estava cumprindo os créditos do curso, e aos
alunos Marcelo Henrique e Eduardo Oliveira pelo tratamento das fotografias.

Alguns amigos me socorreram com indispensaveis ajudas para tornar a minha vida
mais tranquila durante o periodo de desenvolvimento desta tese. Quanto a isso,
agradeco especialmente a Luiz Priori Junior, por tudo e mais um pouco, bem como a
Salvador Lorenzato e a Marilia Ulisses, sempre muito solicitos.

Por fim, gostaria de expressar minha sincera gratiddo aqueles que participaram da
pesquisa de campo - habitantes, comerciantes, arquitetos, designers — que
atenderam aos meus pedidos e, gentilmente, concederam-me as entrevistas.

Certo de que néo teria chegado até aqui sem a atencdo, confiancga, respeito, suporte
incondicional, amizade, carinho e amor de outros, este trabalho agora finalizado é
uma pequena retribuicdo a todas as pessoas que, direta ou indiretamente, apoiaram-
me ao longo desta trajetoria.



Lista de Figuras

NO

1.01
1.02
1.03
1.04
1.05
1.06
1.07
1.08
1.09
1.10
1.11
1.12
1.13
1.14
1.15
1.16
1.17
1.18
1.19
1.20
1.21
1.22
1.23
1.24
1.25
1.26
1.27
1.28
1.29
2.01
2.02
2.03
2.04
2.05
2.06
2.07
2.08
2.09
2.10
2.11
2.12
2.13
2.14
2.15

DESCRICAO

Anudncio Indicativo

Anuancio Promocional

Anuncio de Divulgacéo

Anudncio Misto

Capa da 12 edi¢éo do livro citado
Visao interna do livro citado

Andncios tridimensionais

Templo de Abul Simbel, Egito
Parthenon com frontéo original simulado
Mosaico bizantino

Mural no teto de Igreja Barroca

Santos em nichos hierarquizados
Catedral de Amiens, Franga

Primeiro anuncio eletrificado

Pavilhdo Nestlé — Feira de Paris de 1928
Sinais destacados dos edificios

Posto de Gasolina - 1926

Times Square, final do século XIX
Piccadilly Circus, 1930

Corredor comercial, Las Vegas
llustragéo conceitual

Avicola, Long Island

Cassino, Las Vegas

Edificio como tela para projecéo
Kunsthaus Galeria, Graz

2,3 milhdes de LEDs

NASDAQ, Times Square

Edificio como grande painel publicitario de LEDs
Vedacgdo de midia dindmica com painel de LEDs coloridos, Pequim
Capa da edicéo citada

Elementos da forma urbana

llustragdo do conceito de “Visao Serial”
Shibuya, Téquio

Hong Kong

Salzburg, Austria

Saara, Rio de Janeiro

Grifes famosas

Nike, Berlim

Vila Madalena, SP

Grifes famosas, Madri

Setor de lojas arabes, Cérdoba
Empdério Armani, Mildo

Loja da Diesel, Madri

Paisagem da Gran Via, Madri

PG

33
33
33
33
34
34
35
37
37
37
37
37
37
42
42
43
43
44
44
47
47
47
47
50
50
50
50
52
52
57
57
58
61
61
62
62
62
65
65
65
65
71
71
71



2.16
2.17
2.18
2.19
2.20
2.21
2.22
2.23
2.24
2.25
2.26
2.27
2.28
2.29
2.30

3.01
5.01
5.02

5.03

5.04
5.05
7.01
7.02
7.03
7.04
7.05
7.06
7.07

7.08
7.09
7.10
7.11
7.12
7.13
7.14

7.15
7.16
7.17
7.18
7.19
7.20
7.21

8.01

“Red Carpet” da Sephora

Paisagem midiatica, Las Vegas

Mercadorias simuladas, Milao

Casino e Hotel Aladdin, Las Vegas

Caesars Palace, Las Vegas

Potsdamer Platz, Berlim

Praca da Jaqueira, Recife

Paisagem urbana midiatica como galeria estética

Loja Louis Vuitton, Nova York

Vitrine Louis Vuitton, Milao

Edigé&o original do livro citado

Mapa Psicogeogréfico

“Main Street”, Las Vegas - 1968

Universidade da Virginia

Efeitos da Lei Cidade Limpa no controle estético da paisagem
midiatica de S&o Paulo

Modelo de resposta avaliativa para a paisagem urbana midiatica

Efeito da eliminacdo de postes e fios da paisagem urbana midiatica
Paisagens urbanas midiaticas representando as relagdes entre as

facetas de contraste, diversidade, intensidade e proximidade
Exemplo dos papéis das facetas e particbes do espaco
multidimensional

Exemplo de duplex

Exemplo de cylindrex

Diagrama do Espaco da Natureza Informativa

Diagrama da Faceta Contraste (NI)

Diagrama da Faceta Diversidade (NI)

Diagrama da Faceta Intensidade (NI)

Diagrama da Faceta Proximidade (NI)

Resultado da Faceta Intensidade para a Natureza Informativa
Diagrama com projecdes simultaneas das Facetas Intensidade e
Diversidade (NI)

Diagrama do Espaco da Natureza Persuasiva

Diagrama da Faceta Contraste (NP)

Diagrama da Faceta Diversidade (NP)

Diagrama da Faceta Intensidade (NP)

Diagrama da Faceta Proximidade (NP)

Resultado da Faceta Intensidade para a Natureza Persuasiva
Diagrama com projecdes simultaneas das Facetas Intensidade e
Proximidade (NP)

Diagrama do Espaco da Natureza Apreciativa

Diagrama da Faceta Contraste (NA)

Diagrama da Faceta Diversidade (NA)

Diagrama da Faceta Intensidade (NA)

Diagrama da Faceta Proximidade (NA)

Resultado da Faceta Intensidade para a Natureza Apreciativa
Diagrama com projecdes simultaneas das Facetas Intensidade e
Proximidade (NA)

Diagrama das Facetas Intensidade e Proximidade com subgrupos (NI)

71
74
74
74
74
76
77
80
82
82
84
84
85
85
88

94
141
142

160

160
160
180
180
181
181
182
185
186

188
188
189
189
190
193
194

197
197
198
198
199
202
203

205



8.02

8.03
8.04

8.05
8.06

Associagdes estatisticas para a Natureza Informativa da Paisagem
Urbana Midiatica

Diagrama das Facetas Intensidade e Proximidade com subgrupos (NP)
Associagdes estatisticas para a Natureza Persuasiva da Paisagem
Urbana Midiatica

Diagrama das Facetas Intensidade e Proximidade com subgrupos (NA)
AssociagOes estatisticas para a Natureza Apreciativa da Paisagem
Urbana Midiatica

209

210
213

215
219



Lista de Tabelas

NO

5.1
5.2
5.3
5.4
6.1
6.2

6.3

6.4

DESCRICAO

Caracterizacdo dos habitantes

Caracterizagcdo dos comerciantes/prestadores de servigos
Caracterizacdo de arquitetos/urbanistas

Caracterizacao de designers/publicitérios

Frequéncia dos conceitos dos habitantes nas classificacdes livres
Frequéncia dos conceitos dos comerciantes/prestadores de servigos
nas classificagoes livres

Frequéncia dos conceitos dos arquitetos/urbanistas

nas classificagoes livres

Frequéncia dos conceitos dos designers/publicitarios

nas classificagoes livres

PG

154
155
155
156
164
168

172

175



Lista de Quadros

NO

3.1
3.2
4.1
4.2

DESCRICAO

Lista de adjetivos urbanos de afeto

Matriz de Preferéncia

Sentenca estruturadora geral de avaliagdo do ambiente
Sentenca estruturadora geral de avaliagdo da paisagem urbana
midiética

PG

101
107
126
132



Resumo

Esta pesquisa considera os anuncios da midia exterior combinados em massa na paisagem
urbana, ou seja, a paisagem urbana midiatica. Defende a tese de que, fugindo a lugares
comuns e velhos clichés, esse tipo de paisagem €é também comunicacdo informativa,
persuasiva e apreciativa. Adota principios da Estética Ambiental e das Representacdes
Sociais de Moscovici como bases tedricas para captar conceitos e representagfes que
diferentes subgrupos de usuérios da Regido Metropolitana do Recife tém da paisagem
urbana midiética. Pretende-se especificamente explorar 0s principais conceitos que esses
diferentes subgrupos utilizam para avaliar a paisagem urbana midiética; verificar a aderéncia
de categorias da paisagem urbana mididtica na avaliagdo de sua qualidade visual percebida;
avaliar em que medida essas categorias sdo compartilhadas por esses diferentes subgrupos
abordados. Para tal, utiliza a Teoria das Facetas e o Sistema de Classificagdes Multiplas no
desenho da investigacdo e, principalmente, a técnica multidimensional de Andlise da
Estrutura de Similaridade (SSA) para anélise dos dados. As evidéncias empiricas mostraram
qgue a intensidade da informag&o € considerada como critério primordial para avaliagdo da
paisagem urbana mididtica; que as categorias ou facetas de intensidade do contraste e da
diversidade, bem como de proximidade espacial com as cenas s&0 consistentes para a
avaliacdo desse tipo de paisagem e, finalmente, que o perfil dos habitantes diverge do perfil
dos comerciantes/prestadores de servigo, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios
guanto a avaliacdo da qualidade visual percebida nas cenas, havendo consenso entre esses
quatro subgrupos no que diz respeito a proximidade espacial com as cenas observadas. Ha,
portanto, uma representacdo polémica dos habitantes que quebra o paradigma de uma
representacdo hegemodnica da nocao ideal dos cddigos e posturas municipais sobre a
qualidade visual da paisagem urbana miditica.

Palavras-chave: paisagem urbana; midia exterior; paisagem urbana midiatica.



Abstract

This research considers the mass combined advertisements of outdoor advertising, that is to say,
signscape. Whilst eschewing the usual platitudes and old clichés, it defends the thesis that such a
communicative landscape can also be informative, persuasive and appreciative. It adopts the
principles of the Environmental Aesthetic and of the Social Representation of Moscovici as a
theoretical basis for capturing concepts and representations that different subgroups of users in the
Metropolitan Region of Recife have of the signscape. It is specifically intended to explore the principle
concepts that these different subgroups use in order to evaluate signscape; to verify the effectiveness
of signscape categories in evaluating their perceived visual quality; and to assess the extent to which
these categories are shared by the different subgroups. The research draws on the Facet Theory and
Multiple Classification System in the design of the research, and especially on the technique of
multidimensional Structure Similarity Analysis (SSA) for its data analysis. Empirical evidence showed
that the intensity of information is considered a primary criterion for the assessment of signscape;
categories or facets of the intensity of contrast and diversity, as well as spatial proximity, are
sufficiently consistent to assess such landscape and, finally, that the perceptions of the local
inhabitants diverge from that of the merchants / service providers, architects / urban planners and
designers / advertisers in respect to the assessment of perceived visual quality in the landscapes.
However, there is consensus among these four subgroups with respect to spatial proximity within the
observed landscapes. There is therefore a controversial representation on the part of the local
inhabitants which breaks the paradigm of an ideal representation of the concept of hegemonic codes
and municipal ordinances on the visual quality of the signscape.

Keywords: landscape, outdoor advertising; signscape.
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Introducao

A nocéao de cidade sempre foi consubstanciada pela ideia de pluralidade, vista como
ponto nodal de circula¢des, passagens, combinacdes e fluxos continuos. Além disso,
a necessidade econdmica de distribuir uma quantidade cada vez maior de informacéao
interage com a l6gica da compra e do esforco comercial de ocupar o maior espaco
visivel possivel, transformando a paisagem urbana em uma superficie privilegiada e
incessante para tal expanséo. Dentro dessa perspectiva, a substancia informacional
exposta ao ar livre agora esta em constante ampliagdo e constitui-se parte intrinseca
da experiéncia urbana contemporanea, determinada principalmente pela influéncia

das imagens e do consumo de signos imagéticos.

A imagem dessa superficie informacional € uma criagdo que est4 na mente das
pessoas e se estabelece entre elas e os elementos da paisagem ou sua aparéncia.
E, conforme definido por Lynch (1997) no seu trabalho pioneiro sobre a imagem da
cidade, um processo bilateral entre observador e lugar observado. Isso significa que
as respostas avaliativas das pessoas para os elementos da paisagem ou para a sua
aparéncia determinam sua imagem avaliativa. Por isso, esse tipo de avaliacdo deve

sempre considerar as especificidades do lugar e a subjetividade dos individuos.

Os anuncios da midia exterior combinados em massa na paisagem urbana,
condicao tratada nesta Tese pelo termo “paisagem urbana midiatica”, impactam a
imagem da cidade. Essa imagem avaliativa, via de regra, € positiva quando
desempenha papel social e informativo ou ainda quando expressa vitalidade e
dinamismo urbano. Num sentido oposto, é negativa quando esta centrada no
congestionamento visual, na dificuldade de orientacdo e deslocamento nas vias

urbanas, na descaracteriza¢édo de edificios e obstrucéo visual de monumentos.

A paisagem urbana midiatica transmite mensagens publicitarias de forma
absolutamente compulsoria, ou seja, 0 publico-alvo ndo pode se eximir de recebé-las,
tampouco precisa executar qualquer acao, como ligar ou comprar algum veiculo de
comunicacao, para ser atingido por elas. Como ¢€ lida por publicos ndo direcionados,
esta também submetida a interacdes subjetivas capazes de promover conceitos e

representacdes que extrapolam sua natureza objetiva e comercial.
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H4, portanto, diferentes visdes e naturezas da paisagem urbana midiatica que
guase nunca sdo consideradas pelos cédigos e posturas municipais, relacionados
com a veiculagcdo dos anuncios e o ordenamento da publicidade nessa paisagem.
Apoiando-se no corpo tedrico pesquisado, admite-se que esse tipo de paisagem
desempenha principalmente as naturezas de comunicacgao informativa, persuasiva e

apreciativa, sem ignorar que pode promover outras secundarias.

Por essa razao, pode-se incorrer no risco de legislar ou de planejar contra o
interesse publico, na medida em que a elaboragéo desses instrumentos municipais é
normalmente dada apenas por paradigmas estéticos, que reproduzem discursos que
costumam conter muito resquicio de ideias ultrapassadas, inclusive preconceitos

estéticos hoje inadmissiveis que pretendem fazer da cidade uma obra de arte.

A radicalizacdo da Lei mais conhecida como “Cidade Limpa”, que praticamente
proibiu a exposicédo da publicidade exterior na cidade de S&o Paulo, introduziu uma
grande polémica, que extrapolando o meio publicitario atingiu grande parte da
sociedade brasileira dos grandes centros. Essa reagao fundamenta o argumento de
que a aparéncia da cidade interessa & comunidade, na medida em que a imagem do
ambiente pode afetar a experiéncia diaria e influenciar o comportamento das pessoas
(LYNCH, 1997; WOHLWILL, 1968; RUSSEL, 1988; KAPLAN, 1988; NASAR, 1988).
Talvez por isso, a imagem que as pessoas tém dos lugares da cidade em que vivem
€ um tema que vem despertando atencdo na pesquisa urbana, assim como de
muitas cidades brasileiras que, tomando como exemplo a solugcao pioneira adotada

na cidade de Sao Paulo, buscaram readequar suas leis de publicidade.

As abordagens que recentemente dominam as discussfes sobre o tema desta
pesquisa ainda consideram uma relacdo apartada e ndo combinada dos andncios
publicitarios com a paisagem urbana, assim como apontam no sentido do grande
poder de subjetividade dos individuos e da atencéo as especificidades do lugar. Ha,
entretanto, enorme caréncia de referéncias sobre a avaliagdo ou a preferéncia da
paisagem urbana midiatica, bem como de pesquisas que considerem o componente

da cognicao das pessoas sobre esse tipo de paisagem.

Dentro dessa perspectiva, apesar de tdo proxima e cotidiana, a paisagem
urbana midiatica é pouco apreciada como objeto de estudo da arquitetura/urbanismo.
A maioria dos trabalhos publicados nessa area explora principalmente seu impacto
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negativo nos centros comerciais, enquanto nas demais areas se concentram no seu
aspecto meramente publicitario. De modo geral, contudo, as pesquisas sobre esse

tema geralmente deixam para tras as analises empiricas.

Nessas circunstancias, como garantir qualidade visual a paisagem urbana
midiatica ou mesmo que os diferentes grupos envolvidos nessa questao entendam a
importancia de instrumentos para controle de seus anuncios e ordenamento de sua

publicidade, sem o conhecimento do componente cognitivo da populagéo usuéria?

Além do mais, segundo Nasar & Hong (1999), mesmo em conformidade com
as normas para controle dos anuncios e ordenamento da publicidade, a paisagem
urbana midiatica pode transmitir a comunidade uma aparéncia pouco apelativa. Por
conta disso, os autores citados ainda advogam que, para propor recomendacdes no
sentido de melhorar a imagem avaliativa desse tipo de paisagem, é fundamental

procurar entender as reacdes populares as suas caracteristicas mais notaveis.

Essa caréncia talvez venha favorecendo a qualificagdo social da paisagem
urbana midiatica sob o prisma de uma concepc¢ao simplista e estereotipica revestida
de polémica e preconceito. Foi também assim com a psicanalise, a propdsito de sua
socializagéo e transformagao para servir a outros usos e fungdes sociais, abordada
no trabalho seminal de Moscovici (1978), e também com a AIDS, em que a auséncia
de referéncias médicas favoreceu uma qualificagdo social distorcida da doenca e de
suas vitimas. Por meio dessas vérias significacdes, portanto, na visdo de Jodelet
(2001), considerada uma das maiores responsaveis pelo aprofundamento da Teoria
das Representacdes Sociais, as representacdes expressam aqueles que as forjam e
dao uma definicdo especifica ao objeto representado. Além do mais, ainda segundo
destaca a autora, as significacdes partilhadas pelos membros de um mesmo grupo

constroem uma visdo consensual da realidade para esse grupo.

Em funcado dessa realidade sociocultural, esta pesquisa utiliza a abordagem da
Teoria das RepresentacOes Sociais de Moscovici (1978, 1984, 2003), como meio
para compreender a experiéncia da paisagem urbana midiatica. Os conceitos e as
representacdes que diferentes grupos de especialistas e de ndo especialistas tém da
paisagem urbana mididtica, através dos valores que lhes s&o atribuidos, séo
explorados como representacdes cognitivas. Em seguida, sdo examinadas as
caracteristicas de tais representacgfes, a fim de verificar sua abrangéncia como uma

representacdo social ou saber se existem conceitos da paisagem urbana midiatica e
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da avaliacdo de suas naturezas de comunicacdo que sejam compartilhadas pelos

diferentes subgrupos sociais que compdem a populacdo amostral desta pesquisa.

Ainda tratando da abordagem tedrica, duas caracteristicas da paisagem urbana
midiatica — diversidade e coeréncia — foram escolhidas para prover informacdes
empiricas, pelas suas provaveis influéncias sobre a sua qualidade visual percebida.
As teorias da estética ambiental tém descrito a qualidade visual percebida como
produto de duas necessidades humanas fundamentais: aquela do ambiente ser
envolvente para atrair a atencdo humana, assim como fazer sentido para que se
possa operar nele. A “diversidade” refere-se a primeira dessas necessidades, ja a
“coeréncia” diz respeito a segunda. Ambas também sédo relevantes para os cédigos
e posturas municipais que dispdem sobre o controle do andncio e o ordenamento da
publicidade, na medida em que ao normatizarem o formato, a localizacéo e a direcao
dos seus elementos publicitarios regulamentam a diversidade da paisagem urbana
midiatica. Apesar de ndo regularem diretamente a sua coeréncia, controlam uma
variavel relacionada — contraste — correspondente ao grau em que os elementos da

cena se destacam em relagéo aos demais.

Conforme exposto acima, a diversidade e a coeréncia sdo caracteristicas que
tém, de acordo com as teorias da estética ambiental, provavel influéncia sobre a
preferéncia humana e a qualidade visual percebida. Sera, entretanto, que essas
caracteristicas do saber cientifico sdo também influentes para as avaliacbes que 0s
diferentes subgrupos sociais abordados nesta pesquisa fazem da qualidade visual

percebida da paisagem urbana midiatica?

Os processos de construcao das visbes de diferentes grupos, evidentemente,
séo divergentes. A imagem avaliativa ou a qualidade visual percebida da paisagem
urbana midiatica determinada pelos subgrupos inseridos no grupo de especialistas
no assunto é uma representacdo mais técnica, fundamentada pelo saber cientifico.
Ja a imagem avaliativa dos subgrupos que compdem o grupo dos ndo especialistas,
por sua vez, é caracterizada pelo senso comum, mais marcada pela experiéncia. E
certo, provavelmente, que inexiste um Unico conceito ou representacdo dos
especialistas no assunto, tampouco um Unico conceito ou representacdo daqueles

ndo especialistas em relacdo a paisagem urbana midiatica.

Em suma, esta Tese analisa as seguintes questdes de pesquisa:
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1| Os atributos fisicos da paisagem urbana midiatica sdo percebidos de forma
combinada pelos subgrupos sociais abordados nesta pesquisa?

2| Essa imagem integrada promove as naturezas de comunicacgéo informativa,
persuasiva e apreciativa presumiveis para a paisagem urbana midiatica?

3| As caracteristicas de diversidade e coeréncia da paisagem urbana midiatica
séo realmente influentes para a sua avaliagao?

4] A avaliacdo da paisagem urbana midiatica tem semelhanca entre os
diferentes subgrupos de especialistas e ndo especialistas abordados nesta pesquisa?

5| H& a emergéncia de representacfes sociais da paisagem urbana midiatica?

Se sim, quais as suas caracteristicas?

A partir desse conjunto de intencbes, esta pesquisa tem como objetivo geral
captar conceitos e representacdes que diferentes subgrupos de usuérios da Regido
Metropolitana do Recife tém da paisagem urbana midiatica.

Perseguem-se como objetivos especificos:

1| explorar os principais conceitos que esses diferentes subgrupos utilizam para
avaliar a paisagem urbana midiatica;

2| verificar a aderéncia de categorias da paisagem urbana midiatica na avaliacdo
de sua qualidade visual percebida;

3| avaliar em que medida essas categorias sdo compartilhadas por esses
diferentes subgrupos abordados.

A investigacdo empirica desta Tese adota a Teoria das Facetas (TF) como
suporte tedrico-metodoldgico, e o Sistema de Classificagbes Multiplas (SCM) como
instrumento para coleta dos dados, utilizando como elemento de estimulo para as
classificacdes fotografias de paisagens urbanas midiaticas com diferentes qualidades
estéticas. A estrutura desta investigagcdo utiliza classificagcbes livres e dirigidas que
sempre exigem explicacdes adicionais dos participantes.

A escolha dos métodos de analise levou em conta a natureza qualitativa dos
dados. A partir da andlise qualitativa, baseada na distribuicdo das frequéncias dos
conceitos utilizados pela populacdo abordada, foram comentados os resultados das
classificacdes livres, ja a técnica multidimensional denominada Analise da Estrutura
de Similaridade (Similarity Structure Analysis — SSA), executada com o auxilio do
programa informatico HUDAP (Hebrew University Data Analysis Package), revelou-se
apropriada para preservar a integridade dos dados das classifica¢des dirigidas.
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No que se refere a sua estruturacdo, excetuando-se Introdugdo e Conclusao,
esta Tese é composta de oito capitulos, distribuidos em trés partes relacionadas com
Questdes Tedricas, Questdes Tedrico-Metodoldgicas, Questbes de Resultados.

A Parte 1, Questbes Tedricas, € dedicada aos contetudos tedrico-conceituais.
Contextualiza a paisagem urbana midiatica, assim como apresenta suas principais
naturezas de comunicagdo, e as perspectivas tedricas para a avaliagdo desse tipo
de paisagem. Esta primeira parte da Tese esta dividida em trés capitulos:

O Capitulo 1 (Contextualizando a Paisagem Urbana Midiatica) primeiramente
aborda a paisagem urbana, enfatizando sua constante transformagéo, condi¢cao que
também define a paisagem urbana midiatica. Em seguida, apresenta a midia exterior

para, finalmente, discutir de forma detalhada a paisagem urbana midiatica.

O Capitulo 2 (Naturezas da Paisagem Urbana Midiatica) explicita logo na sua
pagina introdutdria as naturezas desempenhadas pela paisagem urbana midiatica
numa sociedade de consumo, e introduz que as revisfes telricas realizadas
apoiam-se em diferentes areas do conhecimento. Elenca que a natureza deste tipo
de paisagem é principalmente dada pela comunicacdo informativa, persuasiva e

apreciativa. Cada uma delas, nomeando os trés itens desse Capitulo.

O Capitulo 3 (Perspectivas Teoricas para a Avaliacdo da Paisagem Urbana
Midiatica) aborda inicialmente teorias e evidéncias empiricas da estética ambiental
relacionadas com a construgdo da imagem avaliativa da paisagem urbana midiatica,
a definicdo de sua qualidade visual percebida e os componentes selecionados para
esse tipo de avaliacdo. Ainda aborda as Representagdes Sociais como sendo uma
teoria de grande interesse para avaliagdo do ambiente urbano, pois trata da maneira

como as pessoas explicam e interpretam o mundo, a partir de suas experiéncias.

A Parte 2, Questdes Tedrico-Metodoldgica, é dedicada aos aspectos tedricos e
metodologicos subjacentes a formulacdo da investigacdo proposta, bem como as
providéncias tomadas para o desenvolvimento dos procedimentos metodologicos
adequados a abordagem deste tema, a medida que desenha a propria investigacao.
Esta segunda parte da Tese apresenta dois capitulos:

O Capitulo 4 (Construcdo Teoérica para a Investigacdo da Paisagem Urbana
Midiatica) tece considera¢fes sobre a ado¢do da Teoria das Facetas e sua aplicagdo

no desenho dos instrumentos para a coleta dos dados e sua posterior andlise.
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A Parte 3, Questdes de Resultados, € dedicada as consideragdes metodoldgicas
e as andlises e discussdes dos conjuntos de dados provenientes das classificacdes
realizadas, produzidas através de tabelas de frequéncia estatistica e das projecdes

executadas pala SSA. Essa terceira parte destaca trés capitulos:

O Capitulo 5 (Consideracdes Metodoldgicas para a Investigacao da Paisagem
Urbana Midiética) apresenta consideracdes metodoldgicas que justificam a escolha
das Classifica¢gdes Mdltiplas como instrumento para coletar dados. Os procedimentos
de pesquisa e a investigacao piloto sado descritos,bem como os subgrupos abordados

e a caracterizacdo dos sujeitos. Ainda descreve as técnicas para analises dos dados.

O Capitulo 6 (Conceituag6es dos Subgrupos para a Paisagem Urbana Midiética)
investigara conceitos utilizados pelos subgrupos abordados para avaliar a paisagem
urbana midiatica, obtidos nas classificacfes livres. A partir das analises qualitativas,
baseada em tabelas de distribuicdo de frequéncias dos critérios categorizados, sera

discutido o contetido das representacdes ou os resultados dessas classificagdes.

O Capitulo 7 (Avaliacdo da Qualidade Visual Percebida da Paisagem Urbana
Midiatica) expfe, logo na sua introducdo, os procedimentos analiticos utilizados.
Refere-se as naturezas de comunicagdo da paisagem urbana midiatica na visdo dos
subgrupos abordados. Para tal, a partir das projecées espaciais da SSA, séo
analisados e simultaneamente discutidos os principais resultados das classificagdes

dirigidas referentes a avaliagdo das naturezas da paisagem urbana midiatica.

O Capitulo 8 (Emergéncia da Representacdo Social da Paisagem Urbana
Midiatica) trata da possibilidade das cogni¢cbes dos subgrupos se fundirem para
formar um conjunto de cogni¢cdes socialmente partilhado. Utiliza a SSA para
comparar todas as classificacdes dos subgrupos e medir 0 grau de consenso
compartilhado. Através do conteldo da estrutura relacional entre eles, sera possivel

verificar se as representacdes dos subgrupos sao também representacfes sociais.

Por essa via, espera-se que as contribuicbes desta Tese possam aprimorar, no
gue for possivel, os aportes tedrico-conceituais relacionados com o objeto estudado,
ampliando sua abrangéncia analitica, bem como favorecer o desenvolvimento de
projetos e a elaboracao de leis municipais que interferem na aparéncia da paisagem

urbana midiatica, balizados por evidéncias empiricas como aquelas aqui obtidas.
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Capitulo 1

Contextualizando a
Paisagem Urbana Midiatica

Antes de abordar o objeto de estudo deste trabalho, a paisagem urbana midiatica,
considera-se Uutil refletir sobre os dois elementos que se integram para gerar essa
ocorréncia urbana. A partir de tal decisdo, a maneira como o tema sera abordado
neste capitulo coloca o entendimento geral antes do especifico. Como tal, primeiro
reflete-se sobre a paisagem urbana em geral, enfatizando sua formagéo e constante
transformagdo. Em seguida, apresenta-se a midia exterior para, finalmente, expor a
nocado de paisagem urbana midiatica, um conceito utilizado nesta pesquisa para
designar os efeitos dos anuncios da midia exterior combinados em massa na
paisagem urbana, percebidos pelo espectador numa visdo Unica. A partir dessa
premissa, admite-se que as pecas mais permanentes de midia exterior como, por
exemplo, os anuncios de identificacdo e os de divulgacdo, participem mais
ativamente dessa construcdo, em detrimento de outras que sdo expostas por curto

tempo, ou ainda aquelas moveis, disseminadas através das pessoas e dos veiculos.

Cabe ainda justificar que a insercdo de um item para tratar da paisagem urbana
midiética, logo no corpo inicial do trabalho, ndo se configura como uma antecipacao,
gue se reitera tem como objetivo principal captar conceitos e representacdes que
diferentes grupos de especialistas e de ndo especialistas tém da paisagem urbana
midiatica, mas simplesmente para ordenar e dispor sobre os elementos que formam
esse objeto de estudo. Assim, na primeira parte desta pesquisa, 0 tema é exposto a

partir de um enfoque tedrico, enquanto na Ultima abordam-se as questdes empiricas.
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1.1 Paisagem Urbana

Como objeto de analise, de acordo com a visao de Clark (1985), a cidade pode ser
encarada de variadas formas: como um conjunto de imagens ou como unidade
estatistica e espacial. Para o autor citado, sdo justamente essas diferentes formas
de abordar o espaco urbano que subsidiam as perspectivas para a compreensao e

resolucdo de muitos dos problemas urbanos contemporéaneos.

A cidade, contudo, do ponto de vista espacial, é formada basicamente por
estruturas morfolégicas, constituidas pelos espacos edificados e sua relacdo
dialética com o0s espagos livres. A esse arranjo volumétrico, associam-se um
determinado suporte fisico com as suas peculiaridades fisiolégicas e ambientais
préprias, a cobertura vegetal — original ou ndo — e os elementos de publicidade

urbana, que convergem para a estruturagao e qualificacdo do ambiente urbano.

Considerando as caracteristicas perceptivas desses componentes na paisagem
urbana, eles podem ser classificados como elementos fixos, semifixos e moveis.
Elementos fixos sdo permanentes ou mudam lentamente. Elementos moveis, como
pessoas, animais e meios de transportes estdo constantemente mudando. Elementos

semifixos sdo mutaveis, como mobiliario e publicidade urbanos.

A Paisagem Urbana, na visdo artistica de Gordon Cullen, critico de arquitetura
inglés que desenvolveu esse conceito nos principios dos anos 50 do século passado,
exprime a arte de tornar coerente e organizado visualmente o emaranhado de
edificios ruas e espacos que constituem o ambiente urbano, de maneira a despertar
emocao e interesse. A partir desse ponto de vista, uma cidade €, antes de tudo, na
visdo desse autor, uma ocorréncia emocionante do meio ambiente. Para procurar
saber se 0 meio ambiente suscita reacdes emocionais, Cullen propde a consideracéo
de trés aspectos: Gtica, local, contexto. A primeira diz respeito a visdo serial, visto
gue, em nivel cientifico, a cidade se constitui um todo, mas na perspectiva visual sua
paisagem urbana surge de uma maneira fragmentada. A segunda diz respeito as
reacoes das pessoas em relacdo a sua posi¢cdo no espaco. A terceira, por sua vez,
relaciona-se com a propria constituicdo da cidade e tudo o que a individualiza.

Na visdo hermenéutica do gedgrafo Edward Relph (1987), as paisagens séo 0S

contextos visuais da existéncia cotidiana e poderiam ser utilizadas para descrever o
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gue se V€ nos espacos livres das cidades. Absorvidas inconscientemente, para esse

autor, as paisagens sao coisas substanciais, embora intangiveis:

N&do devem ser entendidas como espelhos que, por acaso, captam a
imagem, de outro modo invisivel, do espirito dos tempos. No entanto,
nascem num contexto de ideias fundamentadas e de convic¢cbes sobre
como o mundo funciona e como podera ser melhorado (RELPH, 1987:7).

Dessa forma, a paisagem urbana configura-se e qualifica-se por meio dos
elementos do ambiente urbano, entretanto, ndo se limita apenas as suas formas
fisicas. Existem outras influéncias atuantes, pois tal paisagem é uma série de imagens
publicas, uma criagdo mental e social que estd na mente das pessoas, nas relagdes

de uso que se estabelecem entre os cidadaos e, entre eles e os elementos citados.

A cidade e sua paisagem, nesse sentido, ndo se apresentam apenas por seus
aspectos formais e construidos, pois é fruto de um contexto social e caracterizam-se
também pelas relagBes de uso e apropriacdo de espagos construidos, estabelecidas
pelos usuarios desse cendario urbano®. Dai, de acordo com Landim (2004), a cidade
transforma-se em fonte geradora de estimulos perceptivos para a coletividade, e seu
espaco passa a ser entendido a partir das informacdes perceptivas que se tém sobre
ele, gerando assim uma relagdo de interdependéncia entre espaco e informagao.
Todo espaco edificado, acrescenta a autora, € identificado por caracteristicas que

compdem suas particularidades, transformando-o num “lugar” para quem o habita.

Dentro desse contexto, embora a cidade também possa ser encarada como um
horizonte geografico, ela ndo é apenas um panorama para ser visto, nem se limita
simplesmente as suas dimensdes e func¢des. Tal espaco, para seus usuarios, difere
em qualidade e significagdo. Por isso, para Landim (op. cit.), 0 conceito de espago —
no sentido arquitetonico — foi ampliado e hoje tem sido considerado como um
conjunto de percepgbes que levam o individuo ao conhecimento do seu entorno.
Essas novas ideias, referentes a percepcao do espaco, tém se refletido no estudo do
espaco urbano pela arquitetura, e duas nogcdes séo levadas em consideracao: a
percepcao do meio ambiente, entendida como um processo pelo qual as pessoas
atribuem significados ao ambiente natural, e a percep¢do do ambiente urbano,

entendida como a assimilagcdo de um esquema perceptivo da paisagem urbana.

! Aideia de cenario, na visdo de Gomes e Berdoulay (2008), procura chamar a atencdo para a dupla
dimenséo relacionada com a paisagem urbana. Tal conceito busca associar 0s arranjos materiais aos
comportamentos e, a partir dai, a possibilidade de se poderem interpretar suas possiveis significagdes.
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Através dessa logica, a cidade, pela sua paisagem, é fonte de percep¢ao por
meio dos elementos que a compdem. A imagem ambiental que é formada, fruto da
percepcao e da cognicao, resulta de um processo bilateral entre o observador e seu
ambiente. Pode, portanto, variar significativamente entre observadores, mas também

ha uma imagem mental publica e consensual a vastos contingentes populacionais.

Essa abordagem perceptiva — no estudo da paisagem urbana — se interessa
pelo modo como as pessoas percebem e tomam decisdes em relagdo a cidade.
Conforme Del Rio & Oliveira (1996), as obras de Kevin Lynch e Gordon Cullen foram
pioneiras em encorajar o desenvolvimento de metodologias de projetos com base
em estudos de percepcdo ambiental. Ambas as obras admitem que os atributos do
meio ambiente influenciem o processo perceptivo da populagdo, particularmente o
visual, possibilitando o reconhecimento de qualidades ambientais e a formacao de
imagens compartilhadas pela coletividade. Os estudos influenciados por Lynch
procuram responder a ideais qualitativos, tais como legibilidade, orientabilidade e

identidade; j& os influenciados por Cullen buscam sensacdes visuais topoldgicas.

As principais atenc¢des, no sentido dessas novas posturas sobre a percepgao
do ambiente, segundo Del Rio (1990), concentraram-se, no inicio dos anos 60, do
século passado, na obra de Kevin Lynch, o pesquisador mais influente para seu
desenvolvimento em todo o mundo. Lynch chamou a atencdo da comunidade
cientifica para novas categorias de andlise e atuagdo sobre a forma urbana, ao
introduzir uma maior participacdo do usuario através da investigagdo no campo da

psicologia cognitiva, mais especificamente na percepc¢éo do meio ambiente.

Del Rio (op.cit.) afirma ainda que, na obra “The Image of the City”, publicada
em 1960, Kevin Lynch utilizou-se de procedimentos metodoldgicos da psicologia
cognitiva para examinar a qualidade visual da cidade norte-americana por meio do
estudo da imagem mental que os habitantes fazem dela. Foi a primeira vez que
alguém investigou o significado da cidade para os seus habitantes, identificando

suas qualidades e seus elementos estruturadores.

A cada instante, cabe destacar, os elementos que definem o contetdo formal
da paisagem urbana se alteram como resultante da acdo da sociedade sobre o meio
fisico, e diversificam-se por dois vetores: o espacial, que corresponde ao territério; e
o temporal, que corresponde a histéria. Através desse processo, a paisagem urbana
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reflete a histéria da relagéo dos individuos com o meio ambiente em um determinado

momento, sendo também o resultado de uma acumulacéo de tempos.

Ao refletir sobre o significado do espaco do homem, Santos (1982) explica que
a paisagem urbana tem formas mais ou menos duraveis e abrange tanto objetos
naturais — que nao sao obra do homem nem jamais foram tocados por ele — como
objetos sociais, testemunhas do trabalho humano no passado, como no presente.
Desse modo, também acrescenta que na paisagem tudo é mutavel e, cada vez que
a sociedade passa por processo de mudanca, a economia, as relagdes sociais e
politicas também mudam, em ritmos e intensidades variados. O mesmo acontece em
relacdo ao espaco e a paisagem, que se transformam para se adaptar as novas
necessidades sociais. O autor ressalva, entretanto, que nem todos os elementos da
paisagem mudam enquanto a sociedade evolui, tampouco muitas mudancas sociais

provocam necessariamente ou automaticamente modificacdes na paisagem.

Isso significa dizer que o espac¢o urbano é resultante dos agentes econdmicos,
sociais, técnicos e culturais que o produziram, num determinado tempo e contexto. A
cidade, entretanto, somente pode ser reconhecida e caracterizada por meio da sua

paisagem, que se atualiza em razao dos usos atribuidos aos lugares urbanos.

Em suma, dentro dessa perspectiva, a paisagem urbana pode ser entendida
como as relagbes entre o individuo e o meio ambiente. No entanto, como essa
relacdo é dindmica, a paisagem urbana € resultante do processo de continua

transformagéo em diferentes momentos do desenvolvimento de uma sociedade.

Apesar de admitir que a cidade seja resultante da acéo da sociedade sobre um
determinado meio fisico, de acordo com Castells (1999), o espaco néo é reflexo e
tampouco uma fotocopia da sociedade; é sua expressdo. Levando em conta essa
I6gica social defendida, o autor acrescenta que 0 espago é a propria sociedade e,
uma vez que o espaco nao pode ser definido sem referéncias as praticas sociais, é

também suporte material de praticas sociais de tempo compartilhado.

Tomada como a inter-relacdo do individuo com o meio ambiente, a paisagem
urbana é definida por fatores predominantemente culturais, e ainda, a partir de uma
analise perceptiva dessa relacao bilateral do individuo com seu meio. Mediante esse
contexto, a paisagem urbana resulta da experimentacdo de espacos construidos,
configurando-se como espaco de sensagdes e experimentacao.
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Por esse raciocinio, como a paisagem urbana representa a cidade, torna-se
possivel conhecer a cidade por meio de sua paisagem, uma vez que a cidade se
configura como linguagem, e a paisagem como representacao, explica Ladim (2004).
A paisagem da cidade, portanto, pode ser considerada como a porgédo da estrutura

urbana que se revela aos sentidos da coletividade pelas sensac¢des espaciais.

O reconhecimento do espago construido, através da paisagem urbana, ou seja,
no nivel de representacdo do espaco da cidade, promove o elo entre o cidadédo e a
cidade, fazendo com que esse espago assuma uma conotagcdo de lugar capaz de
evocar uma imagem forte em qualquer observador. Essa caracteristica ainda
assegura identidade aos espacos urbanos e favorece a sua legibilidade. Assim,

guanto maior for essa nocéo de lugar, mais forte a sua identidade.

Com relacdo a qualidade visual de lugares, através de estudo sobre 0 processo
de homogeneizagdo da paisagem urbana do interior paulista, Ladim (op. cit.)
destaca que a producéo das especificidades da paisagem urbana se diferencia entre
aquilo que se denomina fenbmeno mundial e fendmeno globalizado. O fendmeno
mundial produz ocorréncias em tempos simultaneos, mas em espacos distintos, e
com respeito as caracteristicas sociais locais. Logo, as especificidades na producdo
da paisagem urbana estariam, no passado, relacionadas com o fendbmeno mundial,
uma vez que, apesar dos modelos centrais e de uma aparente homogeneidade da
paisagem, cada uma guardava suas particularidades. J4 o fenbmeno globalizado
caracteriza-se igualmente pela ocorréncia simultanea, porém com a perda dos
referenciais locais anteriormente estabelecidos. Nesse modelo, a arquitetura e o
urbanismo moderno sobrepdem-se as estruturas preexistentes, sem necessidade do
referencial local, gerando paisagens homogéneas, em que os simbolos e valores
dessa nova cidade estdo caminhando para virar simulacros, cédigos de imagens
universais, que caracterizam um novo estilo de vida. A cidade comeca a valer nao
mais pelo que ela é, porém pelos cédigos globais de imagem que abriga:

Mcdonald’s, shoppings centers, lojas de grandes marcas, entre outros.

Essa dimensdo simbdlica que atua nos espagos urbanos, conforme Gomes &
Berdoulay (2008), € essencial para que a cidade se ative como um espaco de
comunicacdo e coexisténcia. Isso traduz valores e significados nas composi¢des e
nos arranjos de imagens espaciais. Assim, a vida publica é “cenarizacdo”, mas esse

termo é empregado sem a pretensdo de expressar um distanciamento entre o real e
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0 imaginario. A cidade, sob esse ponto de vista, seria um corpo social estabelecido
sobre um espaco que condiciona e qualifica agcBes sociais, além da esfera da
significacdo que d& sentido e atribui valores aos objetos e as a¢fes que ai tém lugar.
Por isso, lugares, sentido e praticas sociais tém que ser pensados juntos. O espaco
da cidade é assim o resultado da articulagcdo dessas trés esferas.

Isso quer dizer, apoiando-se na visdo de Santos (1982), que a cidade nao pode
ser entendida como se 0s elementos fisicos que integram sua paisagem trouxessem
neles mesmos sua prépria explicagcdo. Essa metodologia seria puramente formal,
espacial, ignorando 0s processos que ocasionaram suas formas. Para interpretar
corretamente o espacgo, é preciso descobrir e afastar todos os simbolos destinados a
fazer sombra a nossa capacidade de apreensao da realidade. Por essa razao, ndo é
suficiente tentar interpretar diretamente a paisagem nos seus movimentos, nem

trabalhar de forma exclusiva sobre os elementos que a compdem.

Por esse viés, a forma e 0 modo como a cidade se organiza refletem-se na sua
paisagem, e esses reflexos sdo vitais para entender como ela funciona. Isso decorre
do fato de que, assim como a sociedade, a cidade ndo é um elemento estético. Ela
se atualiza por meio da construcdo de novos espagos, em razdo dos usos que séo
atribuidos aos lugares urbanos. A paisagem urbana, portanto, € sempre resultado de
uma interacao entre a configuragéo fisica e sua percepcdo, em que a modificacao

desses elementos leva necessariamente a outra paisagem urbana.

Uma vez que a sociedade se revela por meio de seus objetos, e considerando
a paisagem urbana como produto resultante da intervencgao cultural do homem num
determinado momento, sobre um suporte fisico, teoricamente a paisagem urbana

deve refletir, ou pelo menos denunciar o momento histérico em que esta inserida.

Tanto é assim que ao longo de sua trajetoria histérica, segundo Ladim (2004),
0S espagos publicos sempre foram caracterizados pela permanéncia, entretanto, na
cidade contemporéanea, esses mesmos espacos sao caracterizados pela passagem.
O estar em publico, que outrora assumia papel de grande representatividade social,
hoje é simplesmente estar em movimento. A apreensdo e o contato com a cidade e,
principalmente, com a paisagem, tornam-se dessa forma superficiais ou até mesmo

abstratos. Sobre essa nova realidade a autora ainda acrescenta:

[...] O olhar em velocidade nédo fixa a imagem e também n&o permite tempo
suficiente para que os demais sentidos atuem [...] Ao virtualizar o espaco
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urbano, ou melhor, ao construir 0 espago urbano contemporaneo a partir da
virtualidade, sua imagem — ou seja, a paisagem — passa a depender quase
gue exclusivamente das sensacdes visuais (LADIM, 2004:45).

Como a paisagem urbana se constréi a partir dos espacos de circulagéo, essas
novas caracteristicas atribuidas a cidade contemporanea configuram e corroboram
para a criagdo de cidades cada vez menos visiveis e perceptiveis. O distanciamento
cada vez maior entre o cidad&@o e o lugar dificulta a percepcao dos espacos através
dos seus elementos urbanos. Assim, os deslocamentos tendem a ser guiados mais
pelo sistema de sinalizagédo de transito ou outras referéncias de comunicagao visual

direta como, por exemplo, o conjunto de anuncios de identificacdo dos locais.

Essa questdo, somada a muitas outras, resulta ainda na transformacao do
processo de construcao de identidade urbana. Os novos referenciais espaciais,
mediante uma menor variacao visual — j& que a producédo cultural determinada pelo
uso extensivo de produtos industriais e materiais padronizados, empregados de
forma descontextualizada, em regides bastante diferentes do mundo — refletem-se
na paisagem das grandes cidades contemporaneas, cada vez mais constituidas pela

similaridade, que |hes confere homogeneidade.

E possivel que a “virtualizagdo” do espaco urbano, conforme definida por Ladim
(2004), conduza ainda a outra caracteristica da cidade atual; a ampliada visualidade
da publicidade ao ar livre que, de acordo com a visdo de Cullen (2006), parece ser,
no meio de tanta coisa, a contribuicdo mais importante do século XX para a
paisagem urbana, embora o autor ressalve que a questdo é controversa no mundo

urbanistico, porque envolve a no¢do de correcao e sua vitalidade especifica:

A publicidade vem degradar o gosto popular, que j4& de si ndo é
particularmente educado, mas tem um grande mérito, a sua vitalidade.
Encerrar a publicidade numa camisa-de-forca, restringi-la, ndo ira beneficiar
0 gosto popular e, por outro lado, retira-lhe a vitalidade. A saida esta
seguramente em deixar que todos se manifestem, ja que a expressao é em
si uma forma de educacdo. Dessa maneira, a populacdo e a publicidade
evoluirdo em conjunto (CULLEN, 2006:155).

A insercdo da publicidade em massa no espaco urbano participa ativamente da
construcdo de outra paisagem urbana muito especifica, da qual € um dos principais
componentes. Dentro dessa perspectiva, considera-se importante aprofundar os

conhecimentos sobre o tipo de publicidade que é veiculada no espaco urbano, e isso

sera apresentado, logo a seguir, no préximo e segundo item deste Capitulo.
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1.2 Midia Exterior

De acordo com Gomes (2008), informar e persuadir sdo objetivos globais da
comunicacdo publicitaria. Informar é transmitir conhecimentos para que o receptor
adote a decisédo de adquirir o produto ou servigo. Persuadir supde convencer e, para

tanto, € preciso motivar. Dessa forma, a publicidade é informacé&o persuasiva.

Para que o publico receba a mensagem publicitéria sdo necessarios os canais,
cujos conjuntos de veiculos sdo denominados de meios publicitarios ou midia®. Ha,
entretanto, os meios de comunicacgdo social — originalmente destinados a transmitir
noticias ou outros aspectos da informacéo, e que, devido ao seu grande poder de
difusdo, também séo utilizados pela publicidade — e meios estritamente publicitarios,
concebidos desde sua origem para comunicar mensagens publicitarias. Essa ultima

categoria abrange a modalidade de publicidade que serd abordada nesta secao.

Dentre as varias modalidades de publicidade, existe aquela que é veiculada no
espaco urbano. Esse meio, de interesse central nesta pesquisa, recebe do setor
publicitario a denominacdo genérica de Midia Exterior. A expressao se origina da
traducdo do inglés outdoor advertising e tem variantes, como midia externa,

propaganda ou publicidade externa, propaganda ou publicidade ao ar livre, etc.

Esse numero de variantes evidencia, contudo, algumas distor¢cdes semanticas
e confus®es conceituais. No Brasil, segundo Gomes (op. cit.), equivocadamente, por
influéncia do ensino de administracdo e marketing, usa-se o vocabulo “propaganda”
como sinénimo de “publicidade”. Em todos os demais paises do mundo ocidental,

entretanto, os dois vocabulos sempre tiveram sentidos diferentes.

A propaganda, ainda segundo a autora, € uma técnica bem mais antiga do que
a publicidade, no sentido comercial que ela adquiriu apos a Revolugéo Industrial. No
passado, a propaganda era utilizada para intercambiar elogios que enaltecesse o
homem e o fizesse sobressair-se na politica, religido e literatura. Sendo, portanto,

uma pratica anterior a glorificacdo das coisas que o0 homem produz e consome.

> Do latim media, plural de medium. Significa “os meios”. Apesar da origem latina da lingua

portuguesa, no Brasil foi adotada a grafia correspondente a pronincia da expressdo mass-media
(meios de massa), usada pelos ingleses (GOMES, 2008).
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A partir de conceitos utilizados em alguns instrumentos que dispdem sobre a
veiculacdo de anuncios e o ordenamento da publicidade no espaco urbano, a midia
exterior abrange o conjunto de pecas publicitdrias que, através de palavras,
imagens, efeitos luminosos ou sonoros divulgam informacdes, ideias, marcas,
produtos e servicos nos espacos urbanos, bem como a oferta de beneficios para a
identificac&o ou a promocéo de empresas, instituicdes, pessoas e coisas. Nem todos
esses formatos, porém, sdo considerados nesta pesquisa, mas apenas o0s palpaveis,
e com temporalidade estavel no espac¢o urbano. Formatos imateriais exclusivamente

luminosos e sonoros ou transitorios, por exemplo, serdao desconsiderados.

Como meio de comunicacao estritamente publicitario, a midia exterior engloba
unicamente anuncios mercadoldgicos que, pela sua vertente comercial, sempre traz
indicado o anunciante responsavel pela mensagem — representado por marca, nome,

ou simbolo — para um determinado publico.

Por essa razéo, de acordo com Mendes (2006), nem todos os elementos de
comunicacao visual observaveis no espaco urbano podem ser considerados midia
exterior, pois as funcdes que cada um deles desempenha sédo muito diferenciadas.
Placas de identificacdo de logradouros, placas e painéis de sinaliza¢do e orientagédo
de transito, painéis artisticos, pichacbes, por exemplo, ndo sdo veiculos de

informacdo publicitaria e, portanto, ndo se enquadram na definicdo de midia exterior.

Buscando entender as fungdes dos elementos de comunicacao exterior, Cury
(2004) propde uma classificacdo para os tipos fixos localizados ao ar livre. Nessa
direcéo, critérios como mensagem, ferramenta de comunicacao, suporte, localizacédo
e temporalidade foram utilizados para definir oito categorias: identificativa,

publicitaria, promocional, de eventos, explicativa, sinalética, artistica e espontanea.

Essa classificagdo de Cury extrapola os veiculos de comunicacao publicitaria,
entre 0s quais a midia exterior representa 0 seu grupo mais NUMEroso e expressivo.
Ressalva feita, caso sejam eliminadas as categorias que representam informacdes
de utilidade publica ou artistica, as demais — identificativa, publicitaria, promocional,
espontanea — podem ser referéncia para uma proposta de classificacao das diversas
pecas publicitarias de midia exterior.

As propostas de classificacdo da midia exterior, embora de uso frequente na

literatura especifica e, principalmente, nos cddigos e posturas municipais que visam
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o0 ordenamento de sua veiculacdo no espaco urbano, ainda carecem de consenso.
Entre os critérios utilizados, percebe-se o predominio da fungédo e da caracteristica,
como as principais variaveis norteadoras do processo. Ambas as categorias servem
para identificar a finalidade de cada anuncio no espaco urbano e seus principais

tipos, bem como o local em que eles estao inseridos.

Levando-se em conta apenas a funcdo e a caracteristica, os diversos anuncios
da midia exterior podem ser classificados em:

» |ndicativo — identifica o proprio local, estabelecimento, propriedade ou servigos,
tais como letreiros, totens e fachadas comerciais (Figura 1.1, p. 33).

= Promocional — promove venda e merchandising de ponto de venda, expostas
no préprio ponto de venda, através de banners, displays e faixas com a
finalidade de atrair o publico a oferta de beneficios temporarios (Figura 1.2).

= De Divulgagédo — veicula a publicidade fora do local onde a atividade ocorre,
utiliza outdoors, top-lights, back-lights, triedros, inflaveis, painéis eletrénicos,
painéis inseridos nos equipamentos urbanos e transportes coletivos, cartazes,
sacolas de compras, bonés, camisetas, além de varias intervengfes pessoais
espontaneas, como pequenos anuncios, faixas, entre outros (Figuras 1.3 a/d).

» Misto — transmite numa mesma peca publicitaria ou local mais de um tipo das
mensagens acima relacionadas, como os anuncios indicativos que também

assumem a funcao de divulgacgéo pelas grandes dimensoes (Figura 1.4 a/b).

A grande maioria das categorias acima, com exce¢do da promocional, reine
pecas com exposi¢do duradoura no espaco urbano, condicdo favoravel para uma

participacdo mais ativa na construgcdo da paisagem urbana midiética.

Uma classificacdo muito utilizada nos Estados Unidos, proposta pela OAAAZ,
Associacdo de Midia Exterior da Ameérica, organiza 0s varios tipos de anuncios da
midia exterior em quatro grandes categorias: outdoor, publicidade mével, publicidade
no mobiliario urbano e publicidade alternativa. Essa subdivisdo serve para identificar

todos os tipos de suportes onde essa publicidade pode ser inserida.

® Outdoor Advertising Association of America. Associacdo Comercial, fundada em 1891, que se
dedica a promogéo, a prote¢do e ao avanco da industria da midia exterior nos Estados Unidos.
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Flgura 1.1 | AnunC|o Indicativo Figura 1.2 | Anancio Promocional

ULTIMOSDIAS
INUIERNOQ.‘_B .
s

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor

Figura 1.3a | Anuncio de Divulgacéo Figura 1.3b | Anlncio de Divulgacédo

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor

Flgura 1 3c | Anlncio de D|vulga(;ao Flgura 1.3d | AnunC|o De D|vulga(;ao

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor

Figura 1 4a | AnunC|o MIStO Figura 1.4b | AnGncio Misto

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor
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Vargas (2007), ao abordar os limites ao controle da publicidade na paisagem
urbana, propde uma classificagdo para os varios anuncios da midia exterior a partir
da intencdo das mensagens transmitidas. Logo, trés categorias foram estabelecidas:
identidade do lugar; divulgagao da marca; refor¢o do lugar.

O critério sugerido por Vargas ndo € usual na literatura, entretanto, representa
uma sintese adequada ao objetivo empirico desta pesquisa, na medida em que pode
ser relacionado com a percepcdo das pessoas e com a analise das qualidades
estéticas de lugares diversos, estando ainda associado a algumas naturezas

comunicativas dos anuncios da midia exterior, tanto isolados como em conjunto.

Uma classificacdo de Cury (2004) para a midia exterior elenca cinco categorias,
considerando critérios como: 1| ferramenta de comunicacédo: visual (texto, imagem,
simbolo, mista) e sonora; 2| forma da mensagem: bi e tridimensional (padronizado,
especial); 3| suporte da mensagem: eixos de direcéo (frontalidade, horizontalidade,
verticalidade), material, textura e dimensdo; 4| mobilidade: fixa (justaposta,
destacada) e mével (veiculos, pessoas); 5| tempo de exibicdo: estavel e rotativa.

Venturi, Scott-Brown & Izenour, no seu agora legendario estudo “Learning from
Las Vegas” (Figuras 1.5/1.6), originalmente publicado em 1972, analisam e classificam
os letreiros de Las Vegas por conteudo (palavras, imagens, esculturas); forma (bi e
tridimensional); funcdo (noturna e diurna); e localizacdo (paralela e perpendicular a
faixa); bem como por tamanho, cor, estrutura e método de construcdo, para tentar
entender sobre as especificidades da iconografia do corredor comercial, bem como
para aprender sobre a arquitetura impura de formas e simbolos.

Figura 1.5| Capa da 12 edicéo do livro citado Figura 1.6 | Visdo interna do livro citado

LEARNING
FROM
LAS VEGAS

Robart Yenturl  Danies Scort Seown - Stevan lrencer

Fonte | htpp://www.bookride.com
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Pela reconhecida versatilidade, qualquer superficie, elemento ou vazio urbano
pode ser explorado como suporte da midia exterior e se transformar em vitrine para
empresas, marcas, anuncios. Por se tratar de uma midia de investigacdo de novos
espacos, a midia exterior pode ser considerada invasiva. As empresas exibidoras
mapeiam o espaco urbano, utilizando como referéncias o nimero de receptores da
mensagem e a quantidade e a intensidade de seus deslocamentos, bem como o0s
locais de maior visibilidade e circulagdo de pessoas, como corredores de transito,
vias de acesso as saidas das cidades, grandes entroncamentos de avenidas, pontes
e viadutos, estacdes de transporte coletivo e aeroportos, principais locais reservados
para veicular as mensagens publicitarias. Nos espagos semipublicos, porém, a midia
exterior ndo sera merecedora de maiores analises nesta pesquisa, pois sua exibicao
€ regida por parametros especificos e sua condi¢do de confinamento ndo se coaduna

com a construcdo de uma paisagem urbana midiatica disseminada ao ar livre.

Como meio alternativo para a transmissdo de mensagens publicitérias, a midia
exterior possui caracteristicas que a diferenciam de todos os outros na comunicacao
de massa, pois é o Unico tipo que tem trés dimensdes (Figura 1.7 a/b) e transmite
mensagens de forma absolutamente compulséria, ou seja, o publico-alvo ndo pode
se eximir de recebé-las, tampouco precisa executar qualquer agdo, como ligar ou

comprar algum veiculo de comunicagéo, para ser atingido por ela.

Figura 1.7 | Anancios tridimensionais
Figura 1.7a | Margarina Delicia Figura 1.7b | Farmécia Big Ben, Recife

Fonte | htpp://www.midiaeconsumo.com.br Fonte | Acervo do autor

Segundo Cury (2004), uma pesquisa realizada em grandes agéncias brasileiras
de propaganda, publicada na Revista Meio&Mensagem, de outubro de 2002, apurou
gue os principais motivos para se divulgar produtos e marcas na paisagem urbana,
sdo: ampla visibilidade; alto impacto; exposi¢cdo continua durante 24 horas; ampla

cobertura em mercados locais; atingir grande nuimero de pessoas por um prego
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baixo; viabilizar formatos criativos; exibicdo proxima dos pontos de consumo; alto
grau de memorizacao; recep¢do involuntaria; amplitude de alcance, ou seja, pode

atingir pessoas de todos 0s niveis socioecondémicos.

Talvez, por essa razao, desde as civilizagbes mais antigas, a arquitetura — por
sua grande visibilidade - sempre foi utilizada como veiculo para transmissdo de
mensagens e representacfes culturais. Nesse contexto, ao longo da historia,
dirigentes publicos ou da Igreja sempre recorreram as edificacdes para divulgar e

eternizar seus grandes feitos na paisagem urbana.

Nessa perspectiva, Venturi & Scott-Brown, no livro “Architecture as Signs and
Systems” de 2004, sem traducdo para o portugués, relacionam diversos edificios de
distintos periodos ou estilos de arquitetura, envolvendo a alta cultura e a baixa
cultura, tal como definidas pela teoria critica da industria cultural, buscando destacar
suas qualidades como signo e comunicagdo. Assim, os templos e pilonos egipcios
(Figura 1.8), com suas superficies envoltas por hieréglifos; os templos gregos e
romanos (Figura 1.9), com os frontdes ornamentados de esculturas; o0 mosaico das
primeiras igrejas catolicas e também dos interiores Bizantinos (Figura 1.10); os vitrais
das igrejas Gaticas; os afrescos caracteristicos do Renascimento italiano; os murais
vibrantes dos tetos das igrejas Barrocas (Figura 1.11); as fachadas das catedrais
Gdticas francesas, com suas estatuas de santos dispostos em nichos hierarquizados
(Figura1.12); os grafismos das fachadas e dos terragos da casa senhorial Elisabetana;
os padrdes ornamentais dos chalés suicos; todos sdo admiraveis trabalhos de arte,

mas também elementos simbdlicos explicitamente associados a comunicagao.

As vezes, segundo Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003), a propria construgao
€ 0 anuncio. Nesse caso, 0s elementos simbdlicos e representacionais podem, com
frequéncia, contradizer-se a forma, a estrutura e ao programa com 0s quais estéo
associados no mesmo edificio. Quando os sistemas arquitetdbnicos de espaco,
estrutura e programa sdo submersos e distorcidos por uma forma simbdlica global,
segundo defendem, o edificio se converte em escultura®. Nessa linha, a catedral de
Amiens é citada como exemplo de um outdoor com um edificio atrds. Na face frontal
€ uma tela relativamente bidimensional de propaganda e, nos fundos, € um edificio

de alvenaria em forma de cruz (Figuras 1.13 a/b). Da mesma forma, a série de arcos

* Os autores citados chamam esse tipo de edificio de “pato”, referenciando uma avicola em forma de
ave, ilustrada no livro de Peter Blake “God’s Own a Junkyard” de 1963.
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do triunfo de Roma é um outdoor com mensagem. O ornamento arquiteténico € um

tipo de baixo-relevo que faz apenas um gesto na direcdo da forma arquitetural.

Através dos principios modernistas, todavia, a arquitetura tornou-se purista e,
com receio de torna-la impura, muitos arquitetos formados nos rigores modernistas
passaram a fazer objecdes ao uso de sinais gréficos nos edificios. Venturi & Scott-
Brown (2003) descrevem no posfacio, para a edi¢ao revisada do livro “Aprendendo
com Las Vegas”, que no projeto moderno, entdo como agora, 0 bom gosto ditava
gue néo se gostasse de letreiros, especialmente grandes e comerciais.

Figura 1.8 | Templo de Abul Simbel, Egito Fig 1.9 | Parthenon: front&@o original simulado

: s L RS SR R T
Fonte | http://deiatatu.wordpress.com Fonte | http://fotos.sapo.pt

Figura 1.10 | Mosaico bizantino Figura 1.11 | Mural no teto de igreja Barroca

4

Fonte | http://iwww.flirkr.com (Aire Almeida)  Fonte | http://www.flirkr.com (Fernando Vogel)

Figura 1.12 | Santos em nichos hierarquizados  Figura 1.13 a/b | Catedral de Amiens, Franca

e

== L : = f 3 2 J
Fonte | http://recursos.educarex.es Fonte | http://Iwww.sacred-destinations.com




38

Homem de Melo (2005) diagnostica como “signofobia” esse grave sintoma do
pensamento arquitetonico de raiz modernista, que tende a levar arquitetos e
urbanistas a condenar todo e qualquer tipo de sinal explicitamente afirmado em
nome da supremacia da arquitetura. Afinal de contas, destaca o autor, a Unica
informacdo que deve ser afirmada continua sendo o jogo sabio, correto e magnifico
dos volumes reunidos sob a luz, como ensinou Le Corbusier. O autor ainda
acrescenta que o desafio dos profissionais do ambiente urbano contra os sintomas
da “signofobia” seria 0 de associar o projeto do edificio e dos logradouros publicos
ao do design dos sinais a eles relacionados. Assim poderia haver a possibilidade da

arquitetura de qualidade estar sempre aliada a sinais de qualidade.

As definicbes arquitetonicas, entretanto, parecem ter sido insuficientes para
sozinhas evocar associagfes claras sobre cada funcéo edilicia, apenas através do
conteudo derivado das formas abstratas exploradas no movimento modernista.
Nesse contexto, por causa da diversidade de usos a que os edificios se destinam e
da dificuldade de expressa-los por meio de formas arquitetdnicas diferenciadas,
passou-se a adotar os sinais graficos para reforgar suas fungdes.

A partir desse contexto, quando a visibilidade do edificio ndo é suficiente para
expressar sua funcdo, sobretudo quando o adensamento urbano é mais complexo,
anuncios da midia exterior podem ser utilizados como uma forma de comunicacao
visual explicita. A partir dessa demanda, os anuncios indicativos podem identificar,
de forma direta, as atividades operacionais de diversos locais na rede urbana.

Além do mais, os anuncios da midia exterior ttm ainda varias outras fungdes
na rede urbana como, por exemplo, dar ciéncia de promog¢des temporarias, induzirem
ao consumo por meio do reforgo do uso de um determinado produto ou marca, fora

dos locais onde as atividades ocorrem, e de apreciagao estética.

Integrados de modo aleatério principalmente nas areas comerciais das cidades,
0s anuncios da midia exterior contribuem, ativamente, para a constru¢cao de um tipo
especifico de paisagem urbana, onde se pode perceber o efeito visual dessa
publicidade combinada em massa, condi¢do que seré detalhada no item a seguir.
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1.3 Paisagem Urbana Midiéatica

As questdes envolvidas na formacao e transformacao do espaco urbano determinam
uma configuracao fisica, portanto uma paisagem que certamente se altera, conforme
se alteram as fung¢des primeiramente estabelecidas. Novas func¢des direcionam e

influem na formacéo e transformacéo dessa paisagem urbana inicial.

A medida que o homem interage com a natureza e a modifica de alguma forma,
ocorre entre os dois uma relagéo cultural, que também é politica e técnica. Dessa
forma, através da producdo humana, ha uma producdo do espaco, da paisagem,
tendo como resultado um contexto temporal em que estd inserida. A paisagem,
dessa maneira, ndo se constitui de uma s6 vez, ha todo um processo técnico,

filoséfico e social que embasa a sua construcao.

Estabelece-se assim, uma estrita relagéo entre a paisagem e sua producéao, de
modo que, quando ocorre uma mudanca nas formas e materiais de producdo do
espaco, ocorre também uma alteracdo na paisagem. Por isso, como dito no primeiro
item deste capitulo, a paisagem urbana é sempre resultado de uma interagéo entre a
configuracéo fisica e sua percep¢do, uma vez que a modificacdo desses atributos

leva necessariamente a outra paisagem urbana.

A combinagéo visual de anuncios da midia exterior, exibidos de forma duradora
na paisagem urbana, adquire um poder de atragdo completamente diferente daquele
exercido por apenas uma Unica peca isoladamente, podendo assim intermediar a

percepcao de uma imagem publica de carater midiatico para o observador.

A nocao de um conjunto de elementos combinados para criar um ambiente foi
proposta por Cullen no livro “Concise Townscape” de 1961. Nesse livro, traduzido
para o portugués sob o titulo “Paisagem Urbana”, o autor expde que um conjunto de
elementos cria um excedente de atracfes e um impacto visual jamais comparavel ao
de um elemento isolado. O elemento isolado constituiria um tipo de arte, enquanto
um grupo deles sugere uma arte diferente. No conjunto dos elementos da cidade,

ocorrem fenbmenos que nunca se verificariam para cada um deles isoladamente.

A expressdo “paisagem urbana midiatica”, até onde se conhece, € inabitual no

corpo conceitual tedrico disponivel sobre o tema em lingua portuguesa. Inspira-se
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aqui na traducao livre do inglés “signscape”, que vem sendo utilizada para expressar
a multiplicidade de anuncios que o espectador pode perceber numa Unica visao ou o
efeito visual combinado de pec¢as da midia exterior na paisagem urbana. Visa ainda
caracterizar que as fronteiras decorrentes dessa associacao tornaram-se obscuras.
Assim, as dicotomias entre a midia exterior e a paisagem urbana integram-se para
constituir o que esta sendo tratado por Paisagem Urbana Midiatica. Essa tendéncia
se tornou mais Obvia a partir das Ultimas décadas do século XX, mas foi antecipada
pelos arquitetos Robert Venturi, Denise Scott-Brown & Steven Izenour (2003), no

estudo inspirado na paisagem do corredor comercial da cidade de Las Vegas.

Mesmo Las Vegas sendo uma cidade do entretenimento, um exemplo muito
diferente das demais cidades comuns da atualidade, a obra citada continua sendo
uma referéncia essencial e fundamental ao tema, na medida em que a énfase
colocada na concentracao de brilho, imagens de arrebatamento e densidade visual,
dentro de alguns quarteirbes de seu principal corredor comercial, contribuiu para
evidenciar uma paisagem urbana de carater essencialmente midiatico. Além de que,

Las Vegas é uma notacdo destinada a designar uma nova condicdo de rua

comercial, bem como o fortalecimento de um urbanismo centrado no automével.

Em relagédo as evidéncias que possam estar associadas ao desenvolvimento
da paisagem midiatica como fato urbano, poucas influéncias podem ser tracadas
nas paisagens urbanas modernas antes das transformacdes tecnoldgicas e sociais
que ocorreram nas ultimas décadas do século XIX. Rico de inovacgdes tecnoldgicas
oriundas da industrializacdo e dos avangos que pareciam apontar para uma
sociedade de futuro inteiramente diferente, o final do século XIX trouxe
transformagdes que revolucionaram o cotidiano dos cidadéos, sobretudo das classes
média e alta, e as paisagens das maiores cidades do mundo.

Foi, entretanto, a eletricidade comercial que mais contribuiu para inspirar visdes
da cidade do futuro, radicalmente diferentes, e a transformacao de suas paisagens
em associa¢cfes mais especificas como, por exemplo, a paisagem midiatica. Assim,
segundo Relph (1987), as luzes dos lampides a gas das ruas das cidades estavam
sendo substituidas pela luz estavel das lampadas elétricas e pelo brilho dos anuncios
nos espacos urbanos. Ainda segundo destaca, em 1893, na Broadway, o famoso
bairro dos teatros e espetaculos da cidade de Nova lorque, fora instalado o primeiro
painel publicitario elétrico que exortava: “Compre Casas em Long Island”, e depois
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essa mensagem de lampadas extinguia-se e surgia uma nova: “Varrido pelas Brisas
Oceanicas”. A partir de entdo, prossegue o0 autor, uma paisagem elétrica fora
inventada, sem possibilidade de retrocesso (Figura 1.14, p.42).

Essa forma de utilizacdo da paisagem urbana como meio de comunicacao,
conforme Mendes (2006) destaca, foi se modificando ndo apenas em decorréncia do
crescimento demografico das cidades, do congestionamento do transito, do
desenvolvimento das comunica¢gfes e da visibilidade imprimida ao territério, mas

principalmente, por causa da sociedade de consumo.

Em 1899, por exemplo, o economista americano Thorstein Veblen criou o
termo “consumo conspicuo” para descrever o comportamento de uma nova classe
rica na ostentacdo de sua riqueza. Veblen (1983) apurou que para ganhar e
conservar a consideracdo dos homens néo é suficiente apenas produzir riqueza ou
poder. A riqueza ou o poder devem ser evidenciados, pois a estima s6 se manifesta
face a evidéncia. Logo, a forma mais Obvia de se evidenciar a riqueza € ser ostensivo

na aquisicdo de bens e no consumo nao produtivo do tempo, ou seja, no 4cio.

O desenvolvimento das técnicas de producdo em massa ampliou a aquisi¢cao
de bens, antes reservados a uma pequena minoria, para segmentos mais largos da
populacdo. O consumo ostensivo, portanto, tornou-se o consumo de massa
ostensivo. O carro passou a ser o principal objeto de ostentacdo da nova riqgueza da
burguesia, porque o seu preco era suficientemente elevado para constituir um
simbolo de status, mas também suficientemente barato para ser acessivel. Com a
producdo em massa de bens de consumo, a competicdo social manifestou-se em
uma dimenséo sem precedentes, subordinando o tratamento das paisagens urbanas
aos interesses do lucro e da satisfacdo material. Ao longo desse processo, a

paisagem urbana transformou-se no grande veiculo da midia exterior.

Os modernistas, conforme Relph (1987) explica, tinham dificuldade de aceitar a
paisagem urbana repleta de anuncios publicitarios e de automdveis. O modernismo
na arquitetura, em voga desde 0s anos trinta, professava a sua incontestavel
preferéncia por edificios e paisagens urbanas sobrias e bem ordenadas, embora Le
Corbusier tenha tido um profundo lapso quando projetou para a Nestlé um pavilhdo
de feira coberto de anuncios (Figura 1.15). Assim, essa nova paisagem midiatica foi
considerada pouco modernista, pois a profusdo de anuncios que continha afrontava

0s seus padrbes estéticos, bem como os padrfes tradicionais de paisagem. Tais
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criticas, contudo, acrescenta o0 autor, causavam pouco impacto junto as companhias
gue promoviam seus produtos, dos negociantes que 0s comercializavam ou da
populacdo que os queria comprar e utilizar. Todos pareciam estar mais preocupados
com o lucro, em ganhar a vida, ou com sua propria satisfagdo, respectivamente.
Dessa forma, mesmo apesar das criticas, o tratamento das paisagens, subordinado
aos interesses do lucro e da satisfagdo material, tornou-se real, de tal modo que, ja
nas primeiras trés primeiras décadas do século XX, uma paisagem inteiramente
diferente, orientada para o automével e o consumo, tinha sido criada ao longo das

ruas das maiores cidades do mundo.

Figura 1.14 | Primeiro andncio Figura 1.15| Pavilh&o Nestlé - Feirade Paris de 1928
eletrificado
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O aumento significativo do trafego motorizado e as altas velocidades também
promoveram a disseminacdo de uma paisagem de anuncios comerciais ao longo
das estradas americanas, de forma que, conforme Relph (1987) destaca, em 1923, 0
estado de Indiana retirou mais de um milhdo desses sinais dos cerca de 6500 km de
estradas estaduais. O Estado, inclusive, recebeu consideravel apoio nessa tarefa, na
medida em que, presumivelmente, pensava-se que as altas velocidades tornavam a

publicidade na beira das estradas completamente obsoleta.

Muitos dos servicos comerciais atraidos para as estradas americanas foram
provavelmente uma resposta ao problema de estacionamento nas regides centrais,
pois 0s novos centros comerciais fizeram concessdes aos automoveis, recuando 0s
edificios da linha dos passeios, de forma a permitir 0 estacionamento. Assim, de
acordo com Venturi, Scott-Brown & lzenour (2003), tanto a mercadoria como a

arquitetura ficaram desconectados da estrada, e o letreiro,cada vez maior e luminoso,
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destacado do edificio, passou a ser instalado de modo perpendicular e na linha do
passeio, para atrair o motorista a loja. Com formas esculturais e muito variadas, 0s

letreiros tornaram-se a arquitetura dessas paisagens, citam os autores (Figura 1.16).

Do ponto de vista dessa nova paisagem urbana, as melhorias no aspecto das
ruas foram visualmente discretas. Suas caracteristicas principais permaneceram
neutras, enquanto edificios comerciais e letreiros adquiriam muito destaque no
contexto. Com o aumento do parque automotivo, segundo Relph (1987), as estacdes
de servicos com bombas de gasolina passaram a se espalhar rapidamente e
entraram na competicdo comercial pelos locais mais visiveis e lucrativos, disponiveis
nas cidades, preferencialmente as esquinas das ruas, que comecaram a exibir

letreiros luminosos para chamar a atencao dos condutores, dia e noite (Figura 1.17).

Figura 1.16 | Sinais destacados dos edificios Figura 1.17 | Posto de Gasolina - 1926
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O automovel, cada vez mais, foi se tornando a principal forca na determinacao
da aparéncia da paisagem das cidades, e de tudo o que viria a ser construido. A
intensificacdo de sua utilizagdo também favoreceu o desenvolvimento do comércio
fora dos primeiros centros comerciais das cidades, uma vez que a distancia néo era
importante para o condutor e se podia estacionar o carro adequadamente. Essa
ideia do comércio, aonde se podia ir de carro, implantou-se rapidamente em varias

regides americanas e favoreceu o surgimento dos primeiros corredores comerciais.

Nos corredores comerciais, mais que em qualquer outro lugar, testemunha-se
com maior clareza a existéncia de uma economia capitalista de livre concorréncia,
competindo para a obtencdo da atencdo dos consumidores; muitas cores, anlncios
majestosos que incentivam a compra, edificios com incriveis fachadas cobertas por

logotipos e marcas, e as revelagdes diretas da presenca das grandes companhias.
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Essa variedade de marketing aparecera como elemento da arquitetura da cidade,

tornando-se parte integrante da percepcao visual de sua paisagem urbana.

O corredor comercial é uma forma particular de area central das cidades que
se desenvolveu nos principios do século XX e tinha néons e painéis publicitarios
iluminados para atrair a atencdo dos pedestres. Times Square € um exemplo
relevante (Figura 1.18). Criada nos anos trinta (Figura 1.19), e desenvolvendo-se a
um ritmo mais acelerado apés a guerra, esta nova paisagem urbana expandiu-se
rapidamente para os suburbios. De acordo com Relph (1987), como os condutores
de automdveis enfrentam um fenémeno, por vezes conhecido como whizzby, em
gue os pormenores da paisagem desaparecem, em virtude de passarem a grandes
velocidades, os corredores comerciais suburbanos passaram a adotar esse género
de paisagem, contudo explorando anuncios maiores, cores mais berrantes, estilos

mais exodticos e com menos pormenores do que seus similares urbanos.
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A aparéncia da paisagem urbana midiatica nos corredores comerciais foi
mudando ao longo dos anos seguintes, devido as transforma¢des no dominio da
tecnologia de painéis luminosos, ao crescente controle de planejamento e porque as
empresas independentes foram substituidas por concessées em franchising. Até os
anos cinquenta, esses corredores comerciais eram dominados por empresas
independentes que adotavam estilos diferenciados, nomes e logotipos exaticos. Os
painéis que definiam a paisagem midiatica eram, na sua maioria, néons, luzes

fluorescentes ou de brilho intenso, em forma de bumerangue ou paraboloides.

Em meados da década de 60, conforme Relph (op. cit.), essa paisagem de

carater consumista dos corredores comerciais comegou a adquirir nova estética. 1sso
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se deveu, em parte, ao rapido incremento de concessdes. No sistema de concessdes
por franchising, o dono de uma loja aluga o direito de uso do sistema de marketing e
o tipo de loja da companhia. Como 0 éxito econdmico passou a depender de grandes
medidas de identificagcdo do produto, os projetos dos postos de vendas franqueados
passaram a realcar cores e formas simples e reconheciveis. Além disso, nessa
época 0 néon tornou-se obsoleto e foi substituido pela iluminagdo indireta, em
peliculas de cores vivas. Comecou a dar-se mais importancia ao pormenor e ao

design e foram desenvolvidos diferentes estilos para diferentes contextos.

A tendéncia para o ordenamento da paisagem urbana midiatica nos corredores
comerciais prosseguiu durante os anos setenta. As transformacgdes, ainda segundo
Relph (1987), foram acompanhadas por regulamentagdes municipais cada vez mais
restritivas em relagdo aos anuncios e ao planejamento do local. Tudo, entretanto, se
tornou mais esmerado, bem acabado e atrativo, comparado com o0 que se construiu
nos anos cingquenta. Porém, em contrapartida, faltava vitalidade e individualidade.
Cada companhia tem sua prépria heraldica distintiva, um anuncio ou um logotipo, e
ainda as cores e as formas especificas construidas para serem reconhecidas pelos
fiéis consumidores onde quer que estejam. A paisagem urbana midiatica, produzida
a partir dessas pecas intercambiaveis, revela uma economia baseada nas grandes

companhias multinacionais do mercado, salienta o autor.

Havia ainda competitividade na promoc¢ao de vendas, baseada na persuasao,
na publicidade e nas imagens. Dessa forma, a paisagem essencialmente comercial
provavelmente foi resultado da competitividade na promog¢ao de vendas. A0 mesmo
tempo, 0s canais impessoais de gestdo das companhias criaram para si mesmos
uma paisagem monoétona, marcada por edificios de escritérios com superficies
simples e formas claramente definidas, uniformes e universais, pois realcavam 0s
materiais sintéticos, a padronizacdo e a produ¢do em massa. Essas duas paisagens

aparentemente muito diferentes, eram e ainda sao, as duas faces da mesma moeda.

A estética sutil, sem muitas distingdes ou variagfes significativas, sugerida pela
arquitetura modernista, teve um efeito consideravel sobre todos os géneros de
paisagens urbanas e parecia que ainda iria persistir por anos longinquos, mas esta
certeza comecou a se transformar. Isso se deveu ao fato de que a estética pos-
moderna, cheia de alusGes histéricas e regionais, e notaveis decoracdes nelas

aplicadas, logo opostos ao modernismo, terem se tornado cada vez mais aceitaveis.
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Seria incorreto considerar, desde logo, 0 movimento modernista como extinto,
mas € legitimo reconhecer que uma profunda alteracdo de conceitos parece ter sido
encorajada por uma nova geracdo de arquitetos e urbanistas que repudiavam as
técnicas estereotipadas do modernismo, formuladas pelos seus mestres, que tinham

o habito de eliminar os pormenores e a diversidade das paisagens preexistentes.

Independente de quais tenham sido as razfes, nos anos setenta emergiu uma
nova atitude, geralmente referenciada de pds-modernismo, que influenciou quase
todos os aspectos da construcdo da paisagem urbana. Essa atitude esté largamente
baseada no resgate seletivo e autoconsciente de elementos de estilos mais antigos.
Ha, ainda, a possibilidade de que essas mudancgas sejam apenas transformacoes
decorativas ou estilisticas. Afinal de contas, a condicdo contemporanea tem sido
caracterizada pela abundancia. E inegavel, todavia, que as recentes paisagens
urbanas em geral ndo sdo modernistas na sua esséncia, e precisam ser entendidas

como a unidade da diversidade. O passado, aparentemente, voltou a ser o novo.

O arquiteto americano Robert Venturi (2004:103), que cedo se tornou um dos
baluartes do pés-moderno, afirmou que “é talvez da paisagem cotidiana, vulgar e
desdenhada, que podemos retirar a ordem complexa e contraditdria valida para a

nossa arquitetura”®

. Isso foi uma declaracéo radical; a paisagem cotidiana a que se
referia era a dos suburbios e dos corredores comerciais, ndo apenas desdenhada,

mas veementemente condenada pela maioria dos arquitetos de entao.

Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003:28), elegem a pop art como exemplo de
uma abordagem tolerante a paisagem cotidiana existente. Destacam que “para o
artista, criar o novo pode significar a escolha do velho ou do existente. Os artistas
pop reaprenderam isso. Nosso reconhecimento da arquitetura comercial existente na
escala da rodovia esta dentro dessa tradicdo”. Logo, ao invés de afirmar, como Lynch
(1997) em sua obra “A Imagem da Cidade”, que a paisagem urbana deveria ser
visualmente organizada para ser facilmente apreensivel pelos seus observadores,
sugerem que, independentemente da aparente organizacdo ou desorganizacao, oS

padrdes latentes da cidade fossem considerados e divulgados pelo arquiteto.

>A palavra “nossa” utilizada por Venturi, neste contexto, refere-se a arquitetura americana.



47

No corredor comercial a paisagem promove uma comunicacao explicita, ao
invés de sutil. De fato, o corredor inteiro € uma paisagem de comunicacao sobre o
espaco. Venturi, Scott-Brown & lzenour (2003:40) aprofundam esse conceito, ao
afirmar que “a arquitetura nessa paisagem se torna mais simbolo no espaco do que
forma no espaco” (Figura 1.20). Dessa visao, e baseando-se nas observacgdes e
analises feitas em Las Vegas, no final da década de 60, os autores diferenciam duas
categorias de edificios que fundem a esfera perceptual do signo e o reino pragmatico
da arquitetura: o pato e o galpao decorado (Figura 1.21). O pato é o edificio especial
que se converte em simbolo escultural (Figura 1.22). O galpdo decorado (Figura

1.23) é o edificio convencional em que se aplicam simbolos, com independéncia.

Figura 1.20 | Corredor comercial, Las Vegas Figura 1.21 | llustracédo do conceito
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Fonte | http://mcculleydesign.posterous.com Fonte | http://rchitectur.com
Figura 1.22| Avicola, Long Island Figura 1.23 | Cassino, Las Vegas

Fonte | http://core77.com Fonte | http://iwww.architectsjournal.co.uk

Cabe destacar, a partir de Arantes (2000:35), que na teoria de uma arquitetura
simbdlica de Venturi, Scott-Brown & lIzenour, “0 simbolo ndo é arquitetdnico, mas
gréfico: um letreiro, um luminoso, um objeto exterior indicativo de suas fun¢des ou
até mesmo a fachada concebida como um painel, porém claramente distinta do
corpo do prédio”. Nesse caso, fazendo oposicdo a arquitetura modernista que

pretendia expressar a funcéo através da forma, o interior pelo exterior.
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Somente nos finais da década de 70, no entanto, tornou-se aceitavel que os
arquitetos se apropriassem deliberadamente de estilos passados. A plenitude dessa
atitude abertamente decorativa e eclética foi atingida quando Charles Jenks,
jornalista e critico de arquitetura norte-americano, popularizou a expressao “pos-
modernismo”, cuja principal caracteristica € a rejeicdo deliberada do modernismo
sem decoracgdo. Dentro dessa perspectiva, na era do pés-modernismo a paisagem

urbana midiatica se tornou simultaneamente possivel e popularmente aceitavel.

Tanto é assim que, no artigo intitulado “Arquitetura Simulada”, Arantes (2000)
ao realizar uma investigacdo sobre o formalismo da producdo p6s-moderna, afirma
que o traco mais saliente dessa nova era é a presenca avassaladora da midia. Para
a autora, a propria cidade seria 0 palco dessa irrealidade cotidiana experimentada
pelos contemporaneos. A metropole moderna, portanto, seria uma formadora da
percepcao tatil do olhar, na medida em que é na arquitetura da cidade que se

encontra a matriz dessa nova civilizagdo da midia e do simulacro.

A paisagem urbana poés-moderna ainda estd sendo construida, mas € um
produto da acdo combinada da preservacao do patrimonio, do design urbano, da
arquitetura pos-moderna, do enobrecimento de &reas comercial e residencial e do
planejamento comunitario. Como todos esses acontecimentos séo recentes, 0 seu
impacto no aspecto da paisagem midiatica ainda é limitado, mas ja registrou

importante recuo da espacialidade cinzenta e monétona associada ao modernismo.

Os anos oitenta e noventa testemunharam a celebragéo das diferencas, das
multiplas culturas, da variedade, da satira, da elegancia, e as paisagens pos-
modernas expressam essa tendéncia. Apesar do seu aspecto antigo e da adogao de

temas historicos, aparentam ser menos internacionais do que as do modernismo.

A partir dos anos 90, as novas tecnologias traduziram uma nova visibilidade a
paisagem urbana midiatica, configurando também uma nova imagem a cidade, a
medida que, apoiando-se numa citagdo de Bedran (2008), a midia exterior assumiu
formas multifacetadas obtidas através de diferentes técnicas de producdo. A invaséo
da tecnologia digital nos varios segmentos do cotidiano permitiu variantes de
impressdes sobre diferentes materiais e na producdo de grandes pegas com
dimensdes e efeitos translicidos — quando iluminadas — até entdo inexistentes. O

mobiliario urbano passou igualmente a exibir com mais intensidade a publicidade
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conjugada a sua fungéo, como os reldgios-termémetro, paradas de 6nibus, banca de

jornal, protecdes de canteiros, arvores, lixeiras e totens localizadores de ruas.

No final do milénio, de acordo com a visao de Klingmann (2007), surgem duas
novas categorias de edificios midiaticos derivados do “pato” e do “galp&do decorado”:
0 galpao invertido e o pato invertido. O galpao invertido é uma versao radicalizada
do galpdo decorado, mas comparado com o galpao decorado de Venturi, Scott
Brown & Izenour (2003), que funcionava como um outdoor bidimensional, o galpéao
invertido € um portador tridimensional de informacdes fornecidas simultaneamente
para pessoas dentro ou fora do edificio. No pato invertido, a figura escultural ja nao
constitui uma condicdo aplicada apenas ao exterior do prédio, mas produz multiplas
camadas que, estrategicamente, conectam o espago exterior com 0 espago interior

formando uma fluida sequéncia de espacos inter-relacionados.

A medida que os processos de comunicagdo e as tecnologias eletronicas de
producdo de imagens se aperfeicoaram e o seu uso se diversificou, tornou-se
possivel observar as interferéncias produzidas na paisagem urbana midiatica, como
vem ocorrendo com a presenca dos painéis eletrénicos, com imagens de alta
definicdo que, gradualmente, vém ocupando 0s principais espacos urbanos das
maiores cidades ao redor do mundo, enquanto os carros transitam lentamente ou

permanecem quase parados em infindaveis congestionamentos.

Essa logica é completamente distinta da época em que os veiculos trafegavam
em alta velocidade pelas largas avenidas das metropoles modernas e o outdoor
representava a adaptacdo da comunicacdo publicitaria as vias expressas. Logo,
essa comunicacao precisava ser estabelecida de forma direta e rapida para que a

informacdo fosse visualizada pelos ocupantes dos velozes veiculos em movimento.

Em um estudo baseado na insercédo das imagens eletrbnicas na paisagem
urbana, Furtado (2002) aborda a inversdo da velocidade na rede urbana ao expor
gue os painéis eletrbnicos formam a paisagem das cidades contemporaneas,

imprimindo um novo tipo de velocidade. Sobre esse assunto a autora detalha:

Em poucos segundos, os fluxos eletrénicos surgem nas ruas transformando
a paisagem de movimento em paisagem para 0 movimento. H4& uma
superaceleracdo do tempo e do espacgo pelos fluxos das imagens. Tais
imagens, por sua condicdo efémera, estdo carregadas do principio da
flanerie, do que se olha mas ndo se toca. Entretanto essas imagens péem
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fim a possibilidade do olhar, ou seja, transformam a qualidade do olhar a

medida que ressaltam a velocidade do movimento (FURTADO, 2002:20).
Inicialmente surpreendentes pela sua novidade, as telas e painéis publicos que
exibem imagens eletronicas gradualmente vém se tornando mais presentes na
paisagem midiatica de grandes metrépoles como Nova York, Londres e Téquio, sem
ignorar que, em menor escala, também ja podem ser observaveis em muitas outras
cidades. Essas informacdes eletronicas sao exibidas em diferentes suportes que
demandam niveis diversificados de intervengcdo no ambiente construido, desde a
fachada de edificio, usada temporariamente como tela para a sua projecdo (Figura
1.24), e também o0s anuncios especialmente produzidos com [ampadas para projetar
animacg0Oes gréaficas ou mesmo informacdes textuais (Figuras 1.25), até os caros e
sofisticados painéis de LED (Light-Emiting Diode) e as telas de proje¢bes de LCD
(Liquid Crystal Display), todos se tornaram parte integrante da percepc¢ao visual da
paisagem urbana midiatica deste novo século, utilizados principalmente para

publicidade, informacao, noticias ou entretenimento (Figuras 1.26 e 1.27).

Figura 1.24 | Edificio como tela para projecao

Fonte|http://johnnie-walker.galoclandestino.com.br Fonte | Acervo do autor

Figura 1.26 | 2,3 milhGes de LEDs Figura 1.27 | NASDAQ, Times Square

Fonte | http://www.fontshop.com (Ida Mae Astute) Fonte | Acervo do autor
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Um exemplo da aplicagcdo de algumas dessas tecnologias eletrbnicas numa
paisagem urbana midiatica densa e de grande escala pode ser Times Square, onde
0S negocios e o entretenimento se encontram na cidade de Nova York. Numa de
suas esquinas, por exemplo, realcada pela torre curva da NASDAQ, é exibida alta
tecnologia eletrénica envolvendo sua constru¢do cilindrica com o maior display de
LED do mundo, para a difusdo a cada minuto de noticias financeiras, eventos,
destaques do mercado e publicidades (Figura 1.27). Na mesma linha, gigantescas
telas de LCD anunciam a presenca de grandes empresas multinacionais e informam
0s transeuntes das Ultimas noticias, previsbes meteorologicas, e se ainda existem
bilhetes disponiveis para um determinado espetdculo. A maioria dos anuncios
publicitarios existentes, todavia, ainda sdo outdoors ou cartazes variados em fungéo
dos produtos que anunciam, como roupas, filmes, servigcos financeiros, e
espetaculos da Broadway todos com destaque, embora devido ao elevado pre¢o da

publicidade nesse local, sdo os das grandes empresas multinacionais que dominam.

De acordo com Schieck (2005), a informacdo digital dinamica, exibida em
grandes painéis multimidias nas fachadas de edificios, estd se convertendo em
material de construcdo, uma vez que superficies arquitetdnicas sdo transformadas
em imagens dinamicas em movimento, formando novo material arquitetonico e
estrutural, portanto afetando a percepcdo e a compreensao das pessoas sobre o

espaco que as rodeiam e a esfera publica que as abrangem.

Nessa direcdo, ao tratar da convergéncia da arquitetura e da midia audiovisual
na construcdo de uma paisagem midiatica eletronica, Slaatta (2006) expbe que a
prépria tecnologia da tela também esti4 se tornando uma paisagem, desafiando a
fronteira entre a compreensao “natural” e “eletrénica” da propria paisagem. O uso
intencional da tecnologia da tela digital nos transparentes ou fluorescentes materiais
de construcdo para projecdo de imagens digitais nas fachadas dos edificios (Figura

1.28), também esta mudando o significado tanto da midia quanto da arquitetura:

[...] a tecnologia da tela inclui reflexibilidade e estratégias de camuflagem.
Essas capacidades permitem simular uma perfeita integracdo entre a tela e
0 ambiente. A tecnologia da tela de midia pode ser construida para num
dado momento desaparecer e, no momento seguinte, destacar-se, e buscar
conexdes [...] A tela, assim, difere das tecnologias anteriores da midia que
precisava ter um suporte fisico separado. Em vez disso, pode desaparecer,
tornar-se uma parede, tornar-se uma janela, esconder a arquitetura
moderna, ou simular a fachada de outro edificio [...] A midia torna-se
paisagem (SLAATTA, 2006:S/N).
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De fato, o aparelho de televisdo de pequena escala se transformou numa
superficie arquitetbnica, tornando-se uma visdo cada vez mais comum na atual
paisagem midiatica das metrépoles. O impacto dessa evolug¢do na relacdo entre o
espaco da midia e o espaco urbano produziu protétipos que Paul Virilio (1991)
chama de “edificio midiatico™: uma construcdo que promove informacéo, ao invés de
habitacéo. Nesse sentido, Virilio define esse tipo de construcdo midiatica em uma
linhagem com as estruturas anteriores, como a catedral medieval, que indica as
linhas de continuidade e ruptura. Se ambas podem ser citadas para oferecer
informagdes, continua o autor, elas sdo fundamentalmente divididas pela velocidade
de transmissado. As telas eletrbnicas, entretanto, ndo fazem parte da meméria de
uma construcdo como os afrescos ou vitrais; ao contrario, suas imagens em
constante mutacdo contribuem para a desmaterializacdo da arquitetura, num sentido

de efemeridade, que € generalizado no urbanismo do século XXI (Figura 1.29).

Figura 1.28 | Edificio como grande painel Figura 1.29 | Vedacdo de midia dinamica
publicitario de LEDs com painel de LEDs coloridos, Pequim

Fonte | http://www.quenerd.com.br

Virilio (1991), ja em 1984, ano da publicacédo original em francés de sua obra
“Lost Dimension”, questiona se a nossa dimensao de base para o espacgo e o tempo
estava sendo perdida com a substituicdo de interiores e mobiliario, por imagens de
computador e tela eletrbnica de matriz de pixels e luz artificial. A nova tecnologia da
midia parece desestabilizar o nosso sentimento e nos fazer mover como némades
num espaco sem dimensodes. Nessa linha, segundo suas previsdes, nossas relagdes

com os objetos fisicos e entendimentos do espaco, sofreriam profundas alteragées.

6 media building, no original.
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Agora, 28 anos mais tarde, essa questao de Virilio também pode naturalmente
ser estendida ao exterior e ao espacgo urbano. Como previu o autor, parece que 0
conjunto de edificios da paisagem urbana estd sendo substituido por uma ativa e
dindmica tecnologia de midia, que modifica radicalmente a configuracdo da cidade e
da morfologia urbana. Assim, os edificios, as paisagens urbanas e o0s locais estédo se

desintegrando para se tornar autbnomos, informacionais e objetos transitérios.

Dentro dessa perspectiva, a paisagem urbana midiatica do século XXI ja ndo
pode ser definida simplesmente por estruturas materiais, nem pode oferecer ao
espectador uma sensacao estavel da realidade fisica, pois parece impermanente e
indescritivel dentro do fluxo persistente de informag¢do. Logo, a percepcédo fisica
desse tipo de paisagem comeca a mudar, surgindo agora na interacdo complexa de
espacos materiais e imateriais. Tal condi¢éo hibrida fez emergir diferentes instancias
de paisagem urbana midiatica a partir da relagcdo entre a mudanca da estrutura

dessa paisagem e das formas especificas de midia exterior que com ela se articula.

Além de apresentar uma contextualiza¢do sobre a paisagem urbana midiética,
objeto de estudo empirico desta pesquisa, as consideracdes expostas neste item
tentaram também defender que a articulagdo da midia exterior com outros elementos
da paisagem urbana foi se acentuando com o avang¢o da tecnologia digital e o
passar do tempo, ampliando a visibilidade da paisagem urbana midiatica. Ainda se
procurou demonstrar a possibilidade da paisagem urbana midiatica — extrapolando a
divulgagdo da marca e o apelo ao consumo — atender a finalidades de outras
naturezas como, por exemplo, a identificagcdo e a informacdo sobre as atividades
exercidas em um determinado local na rede urbana, ou simplesmente a apreciacéo

estética, assunto que sera aprofundado e melhor detalhado no préoximo capitulo.
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Capitulo 2

Naturezas da
Paisagem Urbana Midiatica

Este capitulo enfoca certo nimero de papéis desempenhados pela paisagem urbana
midiatica como uma interacdo entre 0s anuncios publicitérios e sua percepcao numa
sociedade de consumo, vista de diferentes leituras tedricas advindas de diversas
areas do conhecimento e ndo somente da arquitetura/urbanismo. Destaca-se, ainda,

gue esta abordagem avalia os efeitos visuais dos anuncios combinados em massa.

Quando se fala da natureza da paisagem urbana midiatica, deve-se ter em
mente que a comunicacdo publicitaria da sociedade ao individuo, conforme Moles
(1987), integra dois modos de apreensdo de mensagens superpostas, mas que
podem ser distinguidas pelo observador e estudadas separadamente: a “mensagem
semantica ou denotativa”, objetivavel e traduzivel, expressa de modo claro para o
receptor, por uma combinacdo de signos conhecidos, e a “mensagem estética ou
conotativa”, subjetiva e pessoal, mas que partilhada por grande niamero de pessoas
pode ser mensuravel ou referenciavel num espaco qualquer de coordenadas. Esses
dois tipos de mensagem formam um completo sistema de comunicagdo que

intervém na percepcao da paisagem midiatica em um determinado meio urbano.

Partindo do exposto e apoiando-se no corpo tedrico pesquisado, admite-se que
a paisagem urbana midiatica desempenha trés principais naturezas de comunicacéo:
informativa, persuasiva e apreciativa ou estética, a serem detalhadas a seguir e
testadas na investigacdo empirica, sem ignorar, entretanto, que pode promover
ainda outras secundérias como de ambiéncia e de autodidaxia da populagao.
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2.1 Comunicacao Informativa

Essa primeira funcdo da paisagem urbana midiatica, que nos serviu de ponto de
partida, é a de referéncia visual na rede urbana; um papel anunciador e didatico com

a finalidade comunicativa de transmitir mensagens na cidade e sobre a cidade.

A comunicagdo informativa — centrada no uso de placas de identificagdo
publicitaria — ocorre no local de origem das atividades e geralmente é uma
mensagem verbal. A informacé&o textual de identificagdo dos espacos arquitetdnicos
disseminada pela paisagem midiatica, juntamente com os textos dos painéis de
transito e das placas de identificacdo de logradouros, representa o canal de
comunicacgéo verbal do ambiente urbano, embora também contenha outra dimenséo
nao verbal. A mensagem verbal exige caracteres gréaficos e linguagem articulada
como meio de comunicagdo. A mensagem néo verbal, inversamente, subtrai-se do

texto e prescinde da capacidade do observador de absorver e decodificar imagens.

Esses recursos podem ser aplicados isoladamente, mas quase sempre
transmitem informacbes de modo mais eficiente e completo quando s&o utilizados
simultaneamente. Em “Times of the Signs”, ao tratar das superficies urbanas e dos
territorios textuais contemporaneos, Sadin (2007) reforca esse conceito ao afirmar
que a publicidade da industria tem contribuido enormemente para completar a fusao
da escrita e das imagens. Dentro deste quadro, para o autor, ambos 0s recursos sao
vistos como indissociaveis, uma vez que, em virtude da intengc&o de seducao, o texto
por si s seria demasiado austero, e a imagem por si sé seria demasiado ambigua e
suficientemente explicita. Por isso, a conexdo entre as duas dimensdes permitiria o

maximo beneficio de cada uma das suas supostas virtudes.

A interacdo entre texto e imagem € evidente no espaco urbano intensamente
comercial, e, com base nesse sistema de comunicagédo, a paisagem urbana midiatica
produz e dissemina informagdes sobre as atividades realizadas em um determinado
local para que os cidaddos possam encontrar os lugares com mais facilidade na
rede urbana. A identificagdo do estabelecimento, para Vargas (2007), é fundamental
nos casos em que a populacédo se desloca com a intengcdo da compra (compra de
destinagao), principalmente se o deslocamento for realizado em velocidades maiores

ou necessitar, por exemplo, de estacionamento em vias de grande fluxo.
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Ao desempenhar o papel de identificacdo de espagos arquitetdnicos e urbanos,
a paisagem urbana midiatica configura-se como necessaria e essencial as atividades
publicas nas grandes cidades contemporaneas, na medida em que a composicao de
edificios destinados as mais diversificadas fungfes, embora equalizadas por meio de
diferentes tipologias arquitetbnicas, demandou a adoc¢éo do sinal grafico para indicar
suas funcbes de maneira clara a coletividade pela diversidade de usos e dificuldade

de representa-los apenas através das formas arquitetnicas.

Por isso, Homem de Melo (2005) considera que o sinal € a marca do espaco
publico, uma vez que da identidade as atividades coletivas. Também vai afirmar que
o0 ambiente urbano contemporaneo exige estruturas ambientais mais complexas do
que aquelas transmitidas exclusivamente pelos edificios, exigindo a presenca de
sinais capazes de atribui-lhes vitalidade, significado, identificagdo e complexidade,
que satisfacam as necessidades dos habitantes numa cultura de fluxos intensivos de

informac&o como a contemporanea. Sobre tal articulagdo, o autor acrescenta:

Salvo excegles, os edificios sdo uma informagdo de carater abstrato, cuja
fruicdo exige um distanciamento que o ritmo ditado pelo uso cotidiano nos
impede de realizar. Os edificios exigem uma sofisticada educac¢éo do olhar
para serem vistos enquanto mensagens ambientais. No mais das vezes,
arquitetura é informagé&o subliminar. Sua principal mensagem é 0 uso, mas
sua forma visual normalmente ndo € capaz de construir o signo desse uso.
Os sinais cumprem esse papel: sédo eles os signos do uso, da vida
efetivamente ocorrendo na cidade. Em suma, os sinais sao 0s responsaveis
por dar forma visual assimilavel e legivel ao uso da cidade e dos edificios. O
McDonald’s é o McDonald’'s fundamentalmente em virtude de seu sinal, da
mesma forma que uma fabrica, uma igreja, uma escola ou um centro
cultural (HOMEM DE MELO, 2005:13|14).
Refletindo sobre essa fungdo comunicativa desempenhada através dos sinais
graficos no meio urbano, Mendes (2006:47) assevera que, “se as referéncias visuais
urbanas sdo compostas de elementos de comunicagcdo, ou seja, sdo criadas para

transmitir mensagens, a paisagem urbana é, a0 mesmo tempo, mensagem e meio”.

Levando em consideracdo o papel duplice de uma paisagem, admite-se entdo
gue a paisagem urbana midiatica também poderia promover uma imagem ambiental,
resultante do processo de comunicagao sociocultural, na medida em que evoca um
simbolo ou um conjunto de simbolos associados a imagem da cidade. Assim sendo,

a paisagem midiatica, por si s, representa um elemento imagistico da cidade.

Dentro dessa perspectiva, a visdo de Lynch na obra “The Image of the City”
(Figura 2.1), de 1960, ainda é importante a esta abordagem por enfocar como
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percebemos de forma francamente utilitaria a imagem urbana e suas partes
constituintes como sistema de orientagdo no ambiente urbano. Lynch, como principal
conclusdo desse seu estudo, identificou que os elementos fixos utilizados pelas
pessoas para estruturar a imagem da cidade podem ser agrupados em cinco
grandes categorias: vias, marcos, limites, pontos nodais e bairros. Vias sdo canais
para movimento. Marcos sdo pontos de referéncia onde o observador ndo pode
entrar. Limites sao barreiras ou fronteiras. Pontos nodais sdo focos estratégicos
onde o observador pode entrar. Bairros séo areas relativamente grandes, percebidos
como portadores de caracteristica comum (Figura 2.2).

Figura 2.1 | Capa da edicéo citada Figura 2.2 | Elementos da forma urbana
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Fonte | htpp://wist.com Fonte | htpp://61.158.99.130:8884

Lynch também verificou que esses elementos fixos atuam de forma integrada
em um dado contexto urbano. Destaca ainda que a sobreposicao e interpenetracéo
desses elementos fixos ocorrem regularmente para formar o todo de uma dada
paisagem urbana, que é a sua imagem ambiental, podendo valorizar determinadas

caracteristicas da paisagem ou, no sentido inverso, torna-los imperceptiveis.

A partir desse raciocinio, determinada paisagem urbana midiatica, por exemplo,
pode tornar a via de comeércio onde se localiza um nucleo de identificagdo do bairro
e da comunidade, como também, em sentido contrario, pode perturbar a percepcéo
de unidade da imagem do bairro pela coletividade. A partir dessa suposi¢éo, 0s
elementos méveis de uma cidade — em especial, as pessoas e suas atividades no
espaco urbano — seriam tdo importantes quanto os seus elementos fixos e semifixos,

pois a imagem ambiental pode variar entre observadores diversos.

Cullen (2006), cuja teoria também é importante para o entendimento da imagem
urbana como comunicacao informacional, introduz o conceito de “visdo serial” como

sendo uma sucessdo de pontos de vista que sdo gerados pela paisagem urbana
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para o observador, a medida que ele se locomove na cidade. Esse conceito sobre a
relacdo dindmica da paisagem urbana também estd diretamente ligado a ideia de
movimento, percurso e sobreposicdo dos elementos da cidade, complementando
assim as teorias sobre a imagem da cidade de Lynch (Figura 2.3 a/b).

Figura 2.3 | llustracdo do conceito de “visdo serial”
Figura 2.3a | Simulacéo através de croquis
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Fonte | Cullen (2006, p.19) Fonte | Cullen (2006, p.20)

Dessa forma, do ponto de vista visual, segundo Cullen (2006), a cidade pode
ser tomada sob dois aspectos: “imagem existente”, relacionada ao espaco presente;
e “imagem emergente”, relacionada as possiveis interpretacdes subjetivas do espaco
existente. A partir dessa constatagdo, pode-se inferir que o entendimento da imagem
urbana é gerado por sua estrutura fisica e pela subjetividade do observador, ou seja,
a imagem de uma determinada realidade fisica pode variar significativamente,

dependendo do observador e das circunstancias observadas.

Sobre essa possibilidade, Lynch (1997) acrescenta que determinadas formas
tém altas ou baixas probabilidades de evocar imagens fortes entre observadores
diversos. Essa probabilidade presumivelmente aumentaria, caso os observadores
fossem agrupados em classes cada vez mais homogéneas. Tais imagens de grupo,
consensuais a um numero significativo de observadores, nortearam o conceito de
“legibilidade” da forma urbana de Lynch, entendido como a facilidade com que as
partes de uma paisagem urbana em geral podem ser reconhecidas e organizadas

em um modelo coerente pelos cidadéaos.

Cabe destacar que a legibilidade, a qual Lynch se refere, é apenas proveniente

de elementos perceptuais fixos que estruturam a paisagem urbana. Dessa forma,
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todos os elementos do amplo sistema artificial de comunicacdo visual urbana
representado pelas placas de sinalizagéo de transito, de identificagdo de logradouro
e toda e qualquer manifestacao da publicidade urbana foram desconsiderados.

Lynch ainda destaca que o contraste entre os elementos fisicos e a inovacao
de suas caracteristicas favorece a legibilidade em paisagens complexas. Assim, a
medida que a familiaridade com a paisagem vai aumentando, a atengao ao detalhe e
a singularidade dos seus elementos deve ser intensificada, para ndo torna-los
mondtonos aos seus usuarios habituais. Lynch, contudo, trata de esclarecer que

uma quantidade elevada de apelos interfere na coeréncia da paisagem.

Cullen (2006), assim como Lynch, também se preocupa em facilitar a leitura
ambiental por meio de estratégicos “acidentes visuais”. Esses “acidentes” seriam
provenientes da capacidade de um determinado elemento diferenciado — em meio a
uma paisagem homogénea — despertar a atencdo dos cidadéos pelo forte apelo

visual, prendendo o olhar e estimulando as sensacdes.

Todas essas caracteristicas de contraste e inovacdo sado também bastante
exploradas pelas paisagens urbanas midiaticas, que se transformam com a mesma
frequéncia que seus elementos sao alterados, a fim de causar impacto visual
continuo. Sobre tais estratégias, Mendes (2006) destaca que, para atrair a atencao
do olhar em paisagens de formas e significados complexos e heterogéneos, as
informacdes publicitarias tendem, simultaneamente, a aumentar de tamanho e a
agregar cada vez mais cores, letras e formas. Porém, tal qual Lynch, a autora adverte
gue em meio a grande quantidade de informacfes visuais e contrastes simultaneos

da paisagem, suas mensagens nao sao transmitidas ou apreendidas corretamente.

Como todas as informacfes analdgicas ou digitais veiculadas na paisagem
midiatica competem, ao mesmo tempo, umas com as outras, buscando a atencéo do
publico, o grau de legibilidade dessas paisagens poderia ficar seriamente
comprometido se a quantidade e o contraste dos estimulos visuais utilizados
interrompessem a comunicagao informacional. Na verdade, sendo essa questdo um
dado da pesquisa, neste momento cabe apresentar referéncias teéricas sobre essa

questdo para, futuramente, confronta-las com os achados empiricos da investigacgéo.

Desse modo, com vistas a esse propodsito, ao discutir a capacidade dos

individuos de absorverem as mensagens contidas nas diversas imagens veiculadas
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na paisagem urbana, ou os indices de estresse causados pelo excesso de estimulos,
Vargas (2007) afirma que, embora possa haver limites, esses tendem a ser muito

variados e dificeis de serem devidamente mensurados. Ainda acrescenta que:

Questbes de subjetividade veem-se ampliadas, inclusive, pelas diferencas
de idade, momento de vida, motivacdo e interesse na absorcdo dessas
informacdes ou das mensagens veiculadas. Ou seja, a ida a determinados
lugares, movidos por interesses, de trabalho, lazer, compras, turismo, com
tempo ou sem tempo, em velocidades variadas (a pé, automével, metrd,
trem, etc.), implica diferentes percepcdes e leituras da paisagem urbana.
Assim, o excesso de mensagens pode passar totalmente despercebido
sendo, muitas vezes, absorvido como um todo de informacdes, sem o
interesse na identificacéo de suas partes (VARGAS, 2007:1).

Na visdo de Homem de Melo (2005), o grau de conforto e de satisfacdo
ambiental do usuério esta ligado ao grau de complexidade ambiental. O gréafico que
representa tal relacdo teria a forma de um sino: baixa complexidade implica baixa
satisfacdo; maior complexidade implica maior satisfacéo; e, no limite, excesso de
complexidade volta a gerar baixa satisfacdo ambiental. Esses dados evidentemente
ndo sdo absolutos, mas tém importancia relativa e estdo ligados ao repertorio

cultural do cidadéo, adverte o autor. Sobre essa relagéo, o autor ainda destaca:

Para o habitante de uma cidade pequena, o ambiente urbano de uma
cidade média pode ter alta complexidade, enquanto para o morador de uma
metropole, uma cidade média pode ser pouco estimulante [...] ndo se trata
apenas de atribuir a metropole a complexidade méaxima: uma floresta, aos
olhos de um bidlogo, € um ambiente fantasticamente estimulante, enquanto
para ele o centro de uma grande cidade pode ser repetitivo e enfadonho. E
vice-versa: para o habitante da metrépole, incapaz de perceber as nuances
da flora e da fauna, uma floresta pode ter a aparéncia de uma textura, de
um tecido continuo sem diferenciacdo (HOMEM DE MELO, 2005:12).

O aumento da quantidade de informacéo e contraste simultaneos na paisagem
midiatica imp8e uma espécie de imersdo continua do cidaddo. Do ponto de vista
fisico e cognitivo, entretanto, € impossivel apreendé-las de uma vez, e entao,
aparecem como uma sucessao de pontos de vista sucessivos, com diferentes
interacOes de visibilidade e de percepcéo, que se alongam no tempo e no espaco.
Dentro dessa perspectiva, cada zona fisica das grandes cidades, marcada pela
presenca da paisagem midiatica, pode ser considerada como uma estrutura de

percepcao complexa que estimula um tipo especial de atividade de leitura.

Ainda sobre a ampliacdo do conteudo informacional ao ar livre, Sadin (2007)
expde que algumas aglomeracdes urbanas exibem, ao longo das suas interligacoes,
um volume continuo de informacdo que se estendem pela quase totalidade do seu

territério. S&o configuradas como cidades da informagdo, sumariza o autor. A
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maioria delas estd situada no continente asiatico e entretecem superficies
arquiteténicas e imagéticas em novos tipos de espacos fisicos e de informacgdes.
Duas cidades sao particularmente representativas desse caso: Téquio (Figura 2.4) e
Hong Kong (Figura 2.5). Sobre a leitura dessas paisagens, 0 autor acrescenta:

Em Téquio ou Hong Kong, uma viagem a pé ou de carro gera uma "leitura"
gue engloba um inédito esquema temporal e espacial. Um novo principio é
estabelecido: a leitura sequenciada urbana, que prevé a criacdo de um
sistema de leitura um tanto atenta, dentro de atitudes comportamentais que,
na maioria das vezes, preocupa-se com 0 movimento fisico, a relagdo com
0 espago, o ruido e a desatencao as mensagens (SADIN, 2007:192).

Figura 2.4 | Shibuya, Téquio Figura 2.5 | Hong Kong
B "N e T B :

Fonte | htpp://www.skyscrapercity.com Fone | htpp://lwww.mlfonseca.net

Uma vez que as imagens veiculadas na paisagem urbana midiatica ndo sao
apenas passiveis de serem vistas, mas também devem estar nitida e intensamente
presentes aos sentidos, cabe destacar outro importante conceito de Lynch (1997),
“imaginabilidade”, como sendo a qualidade de um objeto evocar uma imagem forte,
impondo-se na percepcao e na memoria de qualquer observador. Refere-se a forma,
cor ou arranjo que facilitam a formacdo de imagens mentais do ambiente por serem

fortemente identificadas, poderosamente estruturadas e altamente Uteis.

A imagem ambiental, de acordo com Lynch (op. cit.), pode ser analisada a partir
de trés componentes: identidade, estrutura, significado. A identificacdo de um objeto
implica a sua distincdo e o seu reconhecimento como entidade separada, ou seja,
sua identidade. Além disso, a imagem da cidade deve incluir o padrdo espacial ou a
relagdo do objeto com o observador e com 0s outros objetos, a estrutura. Com
relacdo ao significado, o autor € cauteloso, ndo se aprofundando muito no conceito
nem no seu estudo. Apesar disso, introduz que o objeto deve ter algum significado
pratico ou emocional para o observador, e que isso estd intimamente relacionado

com sua identidade e seu papel dentro de uma estrutura mais ampla.
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Jack Nasar, influenciado pelas ideias de Lynch e pela sua obra seminal “The
Image of the City”, investiga empiricamente os significados transmitidos pela forma
urbana em uma pesquisa publicada no livro “Evaluative Image of the City” de 1998,
complementando os estudos de Lynch com relagcdo a imagem ambiental.

Apoiando-se numa abordagem de Mendes (2006), de que os elementos da
publicidade poderiam estar relacionados com a composicao da identidade, estrutura
e significado da imagem ambiental de uma cidade, amplia-se aqui a mesma légica
estabelecida pela autora, para a possibilidade da paisagem midiatica caracterizar a
identidade de uma cidade, quando responde por sua singularidade e favorece o seu
reconhecimento, como € o caso da Broadway e de Times Square, em Nova York, e
de Las Vegas, cujas paisagens midiaticas sdo icones mundiais. Além disso, poderia
assumir a funcdo de estrutura, quando se relaciona com os demais elementos da
paisagem e com seus usuarios, informando sobre as atividades desenvolvidas em
um determinado espaco e, a0 mesmo tempo, os diferenciam dos demais. Mais uma
vez, assume um significado na composi¢cdo da imagem ambiental quando extrapola
suas caracteristicas formais para além da visualidade da paisagem, como cultura

local (Figura 2.6), economia, popularidade (Figura 2.7) e sofisticacao (Figura 2.8 a/b).

Figura 2.6 | Salzburg, Austria

Fonte | Acervo do autor

Figura 2.8a | Grifes famosas, Munique

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor
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Ainda sobre as func¢des que as imagens ambientais podem expressar, Lynch
(1997:102) admite que, “acima de tudo, se o ambiente for visivelmente organizado e
nitidamente identificado, o cidaddo podera impregna-lo de seus préprios significados
e relagcBes. Entdo se tornard um verdadeiro lugar, notavel e inconfundivel”. A partir
desse pressuposto purista, uma paisagem passivel de imaginabilidade deveria ser
excepcionalmente organizada para criar formas visuais de caracteristicas Unicas e

inesqueciveis que possam estabelecer um “sentido de lugar” para a coletividade.

A aparéncia da paisagem midiatica das cidades contemporéaneas, entretanto,
geralmente contraria esse conceito de verdadeiro lugar, definido por Lynch, pois
tende a se afastar da ordem rigida e das diferencas, e se aproximar da ordem
aleatéria e, principalmente, das similaridades, que as tornam cada vez mais
homogeneizadas, cultural e fisicamente, em consequéncia da aplicacdo de diversos
mecanismos globalizantes, como padronizacdo de férmulas arquitetbnicas e
disseminacdo de imagens publicitarias das grandes companhias multinacionais,
através de inumeras paisagens ao redor do mundo. Assim, a globalizacao orientada

para o mercado nao criou diversidade na paisagem; ocorreu exatamente o oposto.

Além do mais, segundo Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003), os estudiosos
da percepcéo urbana e da “imaginabilidade” ignoraram as relacbes e combinacdes
entre os letreiros e as edificacdes, e ha alguns indicios de que a paisagem
essencialmente publicitaria confundiria suas teorias, uma vez que, apesar do “ruido”’

dos letreiros em competicdo, seja possivel encontrar o que se procura.

A partir desse raciocinio, em certa medida, nem tudo que Lynch e Cullen
concluiram sobre a imagem da cidade mantiveram a sua estabilidade confirmada,
principalmente pelas implicagées decorrentes da grande mudanca de escala das
cidades no final do milénio e da sensacdo perceptiva da paisagem urbana ter se

deslocado do nivel do pedestre para o nivel do automdével em movimento.

Cabe destacar, a partir de Venturi, Scott-Brown & Izenour (op. cit.), que no livro
“The View from the Road” de 1961, Appleyard, Lynch & Mayer descreveram a
experiéncia de dirigir como “uma sequéncia encenada aos olhos de uma plateia
cativa, um tanto temerosa, mas principalmente desatenta, cuja visdo é filtrada e

dirigida para diante”. Segundo os autores destacam, esse estudo ainda apurou que:

" “ruido”, para a teoria da informacao, ndo é necessariamente algo que interrompe a comunicacgao de

informacdes; é um sinal de aumento da complexidade de um tema, ideia, fonte, ou articulagéo.
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Mais da metade dos objetos percebidos ao longo dos eixos viarios, tanto por
motoristas como por passageiros, sdo vistos a frente e limitados nas
laterais, como se usassem antolhos [...] Cerca de um terco da atencéo
volta-se para o que esta imediatamente ao lado. A atencdo também esta
mais concentrada em objetos “mdéveis” do que em “estaveis”, exceto quando
0 observador passa por uma barreira visual e, para se reorientar, examina
uma nova paisagem. A velocidade é o determinante do angulo focal, tanto
para o motorista como para 0s passageiros. O aumento da velocidade
estreita o angulo focal, resultando numa mudanca visual do detalhe para a
generalidade; a atencdo desloca-se para pontos de deciséo [...] os objetos
gue passam por cima de nossa cabeca aumentam muito a sensacdo de
velocidade (VENTURI, SCOTT-BROWN & IZENOUR, 2003:101|102).

Esse tipo de viséo filtrada exige dispositivos de comunicacao atraentes para
compor a paisagem urbana midiatica, uma vez que a experiéncia de dirigir interpde
um filtro entre os ocupantes do veiculo e a paisagem que atravessam. Dentro dessa
perspectiva, as sensacdes perceptuais sédo diluidas, se comparadas a experiéncia
do pedestre. Por essa razao, houve a necessidade de novas formas de comunicacao
informacional de alta velocidade e em sentido maximo, apelos que remetem as
obras do movimento artistico “pop art”, surgido nos anos 50. Nessas circunstancias
de deslocamento, deve haver uma conexdo implicita entre a importancia da
identificacdo imediata da imagem e legibilidade, especificamente, por causa da
percepcao mobilizada e distraida que é definida nos trajetos em veiculos.

Venturi, Scott-Brown & lzenour (2003:67) também descrevem a sensacgdo de
distracdo com a qual se vé uma paisagem urbana essencialmente publicitaria,
através de um veiculo em movimento, quando afirmam que "os olhos em movimento
no corpo em movimento precisam trabalhar para captar e interpretar uma grande

variedade de ordens cambiantes e justapostas”.

Uma ultima questdo que ainda cabe ser ressaltada neste item é a capacidade
de a paisagem midiatica informar sobre a dindmica de um lugar urbano e o que se
pode esperar e encontrar nele. Essa dindmica, reforcada pela atracdo do todo em
bloco, na visdo de Vargas (2007), promove a diferenciacdo dos estabelecimentos
pelo atendimento, publico frequentador, tipo de servico ou produto oferecido e
reforcados pela divulgacdo da marca e utilizagdo de outros meios de comunicacao,
inclusive de grandes formatos (Figura 2.9, p. 65), em detrimento da placa de
identificacdo isolada. Nessa categoria, inserem-se 0s lugares famosos pelas
atividades de lazer e diversdo (Figura 2.10), vendas de produtos populares ou
sofisticados (Figura 2.11), assim como 0s bairros com caracteristicas étnico-culturais
pelo mundo afora (Figura 2.12), claros exemplos dessa situagao, ilustra Vargas.
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Figura 2.11 | Grifes
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Fonte | Acervo do autor

Figura 2.10 | Vila Madalena, SP

Fonte | http://iwww.timeout.com.br

Figura 2.12 | Setor de lojas arabes, Cordoba
. = -

Fonte | Acervo do autor

A partir dessa condicao, admite-se ainda outra funcdo de comunicacdo da

paisagem urbana midiatica, uma vez que a imagem consolidada que se tem de um

lugar urbano ou mesmo de determinada marca que se destaque isoladamente no

conjunto da cena, pode ser capaz de seduzir ou lembrar a necessidade de compra.

Essa natureza de comunicacdo persuasiva da paisagem urbana midiatica — mais

dificil de ser explicada do que todas as outras, pois 0s mecanismos envolvidos na

indugcdo ao consumo sdo bastante complexos — sera particularizada no proximo item.
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2.2 Comunicacao Persuasiva

A segunda natureza da paisagem midiatica sera de persuasao; de instrumento para
convencer ou seduzir a compra. Muito relacionada com 0os mecanismos econdmicos
da sociedade de consumo tem a finalidade de reforcar o uso de um produto e fixar
sua marca, estando associada ao setor de producgéo de bens e servi¢cos. Pode ainda

promover o turismo de cidades e divulgar eventos artistico-culturais do lugar.

A natureza de comunicacdo persuasiva, em que a seduc¢do esta relacionada a
sensualidade perceptiva dos elementos publicitarios da paisagem que buscam induzir
0 consumo, comporta um conteudo semantico e funcional — promover a venda de
alguma coisa — e um contedudo estético puro que ndo se liga diretamente ao
precedente. Como tal, gera forte influéncia na “compra por impulso”, realizada sem
intencao inicial, porque a imagem seduziu ou lembrou a necessidade durante o
deslocamento do consumidor. Nesse tipo de compra, de acordo com Vargas (2007),
a placa de identificacdo do estabelecimento normalmente perde importancia para a

vitrine e outras formas de chamar a aten¢ao do consumidor.

A partir desse argumento, a comunicacao persuasiva para 0 consumo através
da paisagem urbana midiatica ndo ocorre de forma téo direta, na medida em que,
pelo bloco da cena, como se pretende nesta pesquisa, estaria mais relacionada com
imagens urbanas ja consolidadas como, por exemplo, encontrar produtos japoneses
no bairro da Liberdade, ou produtos com prec¢os excelentes na Rua 25 de Marc¢o, em
Sado Paulo, ou mesmo lazer e diversdo na Broadway, em Nova York, do que

propriamente na mensagem publicitaria de um Gnico andncio.

Dentro dessa perspectiva, a natureza de comunicagéo persuasiva da paisagem
urbana midiética pode se configurar nos espacos identificados e comercializados de
empresas exibidoras que, mediante concessao publica, exploram comercialmente
locais de alta visibilidade no espaco publico, inclusive equipamentos urbanos, para
induzir o consumo por meio do uso de um determinado produto ou de sua marca,
visando a fidelizacdo do cliente através de técnicas publicitarias. Esse apelo também
ocorre no proprio ponto de vendas, pelo fato de que alguns elementos publicitarios
podem se destacar do conjunto e atrair a atencdo dos consumidores a compra, a

partir da exploracdo de marcas fortes, vitrines e ainda de outras técnicas.
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Fundamentalmente ligada a ideia de retencdo, a natureza de comunicacdo
persuasiva, de acordo com Moles (1987), repousa em uma série de repertérios
socioculturais comuns; uma mensagem do emissor ao receptor. Presume-se, de
inicio, que o emissor produza significados e que estabeleca uma correspondéncia
entre os significados e os elementos de significacdo dos signos armazenados em
sua memoria. Admite-se, entdo, que o receptor reconheca 0s Signos; em outros
termos, possua um repertério comum com o do emissor. O ato de comunicacdo
consiste, para o emissor, em juntar 0os signos numa sequéncia chamada mensagem.
O que é entado transmitido do emissor ao receptor por intermédio de um canal fisico
€ uma reunido de signos, cujo carater essencial sera modificar, de alguma maneira,
o comportamento visivel ou futuro do receptor. A amplitude dessa transformacao
nao depende apenas dos signos propriamente ditos, conhecidos antes da

comunicacdo, mas muito mais da originalidade da reunido deles, conclui o autor.

Nesses termos, a comunicacao persuasiva disseminada pela paisagem urbana
midiatica pode ser considerada como um conjunto de signos diversos, armazenados
pelo receptor da mensagem na sua memoria, e criados por sua cultura, sendo a
originalidade da combinacdo obtida a referéncia para a medicdo da comunicacao.
Esse tipo de mensagem, entre outras finalidades, consiste em infundir motivacées
no espirito do consumidor, para fazer girar, de maneira eventualmente acelerada, o
mecanismo econdmico. Ao longo desse processo, o0 sistema publicitario exerce sua
acdo para transformar os desejos em necessidades, e movimentar a maquina
econOmica da producdo. A acdo psicoldgica para tais motivacdes, ainda segundo
Moles (op. cit.), pode exercer uma pressao ilimitada sobre o individuo, sendo apenas
uma questao de meios. Isso significaria que o valor comercial de um produto estaria
ligado exclusivamente a forca de sua publicidade, uma vez que o individuo tem na

sociedade mercantil uma notavel margem de liberdade para escolher produtos.

E nesse sentido que — motivada pela expansdo da producdo capitalista — a
acumulacao de bens resultou no triunfo do valor de troca, ja que todas as diferencas
essenciais, tradi¢cdes culturais e qualidades foram transformadas em quantidades.

Antes de prosseguir com essa légica do consumo imagético, muito central a
comunicacdo persuasiva, € pertinente sumarizar alguns aspectos do conceito de
mercadoria e de seu valor, uma vez que o impulso de comprar é hedonicamente

complexo. Para tal, apoiando-se em Bucci (2005), o conceito de mercadoria, tal
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como ele se firmou na tradicdo marxista, pressupde algo marcadamente corpéreo.
Sobre essa base concreta é que vai se assentar o primeiro valor da mercadoria:
“valor de uso”. O aspecto fisico da mercadoria e seu valor de uso praticamente nao
se dissociavam. Ja o seu “valor de troca”, ou simplesmente o valor, se impregnava a
mercadoria — tornando-a mercadoria — a medida que o trabalho humano era
alienado ao trabalhador. Na visdo de Marx, segundo expde Bucci, havia um limite
estabelecido de que mercadorias ndo corpéreas eram impensaveis. No entanto, as
caracteristicas ndo corporeas das mercadorias existem e, as vezes, sao elas
mesmas mercadorias, como as marcas, por exemplo, que ndo sao corporeas e séo
negociadas como mercadorias. Para entender como tais transformacdes se operam,
€ preciso levar em conta que toda mercadoria € um signo. Essa consideracéo, que
era um aspecto periférico na nocédo de mercadoria no final do século XIX, hoje pode
ser visto como seu aspecto principal. Ainda tendo a linguistica como referéncia,
Bucci acrescenta que o valor é o significante da mercadoria. Logo, o valor de troca

age como o significante sobre o significado, expresso no valor de uso da mercadoria.

No inicio de sua abordagem sobre cultura de consumo e pds-modernismo,
Featherstone (2007) destaca que o triunfo do valor de troca trouxe ainda o problema
de uma cultura “nova” que iria destruir os resquicios da cultura tradicional; a cultura
do valor de troca e do calculo instrumental racional de todos os aspectos da vida,
designada “cultura do consumo”. Essa expressao, diz o autor, enfatiza que o mundo
das mercadorias e seus principios de estruturacdo séo centrais para a compreensao
da sociedade contemporanea. Isso envolve um foco duplo: primeiro, na dimenséao
cultural da economia, a simbolizagcdo e o uso de bens como “comunicadores”, ndo
apenas como utilidades; segundo, na economia dos bens culturais, os principios de
mercado (oferta, demanda, acumulacdo de capital, competicdo e monopoliza¢éo)

passam a operar na esfera dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias.

Adorno, afirma Featherstone (op. cit.), exp6s que a dominancia do valor de
troca conseguiu suprir a memoria do valor de uso original dos bens, e assim, as
mercadorias ficaram livres para adquirir ampla variedade de associacoes e ilusbes
culturais. Desse modo, a publicidade € uma técnica especialmente capaz de explorar

tais possibilidades, fixando imagens diversas nos bens de consumo mundanos.

Baudrillard (2007) chega a conclusfes semelhantes as de Adorno. Apoiando-se

na semiologia, argumenta que 0 consumo pressupde a manipulagéo ativa de signos.
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Tal tendéncia se torna central na sociedade capitalista tardia, onde o signo e a
mercadoria juntam-se para produzir “mercadoria-signo”. A autonomia do significante,
mediante a manipulacdo da midia e da publicidade, significa que os signos ficam
independentes dos objetos e estdo disponiveis para multiplas relagfes associativas.

Ainda nessa perspectiva, Baudrillard (2002), desviando-se da teoria de Marx,
afirma que a énfase se desloca da producao para a reproducao, para a reduplicacéo
infinita de signos, imagens e simulagées por meio da midia, abolindo a distincao
entre imagem e realidade. Sob esse prisma, a sociedade de consumo torna-se
essencialmente cultural, uma vez que a vida social fica desregulada e as relagdes

sociais tornam-se mais variaveis e menos estruturadas por normas estaveis.

Para compreender melhor essa logica, é indispensavel considerar a passagem
de um padrédo de concorréncia capitalista baseada em precgos, que realizava a
transformagcdo do produto em mercadoria apenas pela via do mercado, para um
novo padrdo de concorréncia predominante na fase monopolista do capitalismo, em
gue as marcas governam essas concorréncias. Tal transmutacdo, fundamental para
a configuracdo de uma sociedade do consumo e do capitalismo tardio, introduz a
publicidade no cerne da dindmica de reproducdo do proprio capitalismo. Destaca-se,
a partir dessa demonstracao, a associagdo essencial da midia e da publicidade com
o desenvolvimento da sociedade capitalista tardia e com a sua difuséo.

Por conta disso, sem marca e publicidade, portanto sem comunicagédo, em
situacOes normais do sistema capitalista um produto ndo pode ser transformado em
mercadoria. Como consequéncia, a realizacdo do valor e a propria reproducdo do
capital encontram-se comprometidos num patamar comunicacional, uma vez que a
publicidade é responsavel pela predominancia das marcas sobre os produtos, ou
seja, dos simbolos sobre as mercadorias. As marcas, nesse contexto, sdo codigos

cuidadosamente manipulados para a manutencao da nova sociedade de consumo.

Ao abordar onde o conceito de marca teve inicio, Klein (2008) antecipa que,
embora o uso das palavras “marca” e “publicidade” seja intercambiavel com certa
frequéncia, ndo representam o mesmo processo. Logo, segundo a autora, deve-se
pensar na marca como o sentido essencial da corporagcdo moderna, e na publicidade
como um veiculo utilizado para difundir esse sentido ao mundo. A publicidade de
gualquer produto, portanto, seria apenas uma parte do grande plano de branding, ou

gestdo da marca, assim como o patrocinio e o licenciamento do logotipo.
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A autora ainda acrescenta que o papel da publicidade mudou ao longo do
tempo, passando do fornecimento de informes sobre os produtos, para a construcéo
de uma imagem em torno de uma variedade identificada deles. Essa busca do
verdadeiro significado das marcas gradualmente distanciou as agéncias dos
produtos e de suas caracteristicas e as aproximou de um exame psicolégico e
antropoldgico do que significavam as marcas para a cultura e a vida das pessoas.
Isso teve fundamental importancia, uma vez que as corporagdes podem fabricar

produtos, mas o que os consumidores compram sao marcas, destaca Klein.

Por esse viés, o objetivo antes limitado da publicidade foi substituido por
estratégias globais de branding, que servem para reforcar o apelo emocional do
produto. A centralidade dessa manipulacdo comercial, mediante a publicidade da
marca, determina uma constante reativacéo de desejos por meio de imagens. Nessa

medida, para atrair potenciais consumidores, a marca tem que seduzir (Figura 2.13).

De modo comparativo, de acordo com Klingmann (2007), na era da maquina, o
consumidor procurava por mercadorias, € o mercado fornecia informacoes; hoje, a

mercadoria procura pelo consumidor, e 0 mercado seduz (Figura 2.14 e 2.15).

Diante do exposto, ndo foi por acaso que a publicidade e a exposicdo das
mercadorias, nos grandes centros urbanos de consumo, passaram a explorar a
l6gica da mercadoria-signo, tal como definida por Baudrillard, para transpor
significados anteriormente isolados e criar justaposicdes novas e incomuns que,
efetivamente, renomeiam os bens. Desse modo, bens de consumo cotidianos e
mundanos passam a ser associados a uma série de simbolismos, sendo cada vez

mais dificil decifrar seu uso original ou funcional (Figura 2.16).

Por esse prisma, o consumo ndo deve ser compreendido apenas como o
consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas, primordialmente, como o
consumo de signos. Dessa forma, foi o predominio da mercadoria como signo que

enfatizou o papel crucial da cultura na reproducgéo do capitalismo tardio.

Baudrillard (1991) também chamou atencdo para o papel chave dos meios de
comunicacdo na sociedade capitalista tardia. Segundo o autor, o triunfo da cultura
da representacao resultou num mundo simulacional, onde a proliferagédo dos signos
e imagens aboliu a distingdo entre o real e o imaginario. Isso significa que, por toda

parte, j& se vive numa alucinacao estética da realidade, sentencia o autor.
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Figura 2.13 | Empdrio Armani, Mildo Figura 2.16 | Loja da Diesel, Madri
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Fonte | Acervo do autor

Figura 2.15| “Red Carpet” da Sephora

Fonte | Acervo do autor

A grande maioria desses regimes de significagao figurada tem sua génese na
expansao da “cultura de consumo” nas grandes cidades da Europa que, a partir do
século XIX, tornaram-se os locais dos mundos de sonhos embriagantes, do fluxo de
mercadorias, imagens e corpos (o flaneur) em constante mutacdo, tal como foi

descrito por Charles Baudelaire, Walter Benjamin e George Simmel.

Baudelaire, Benjamin e Simmel procuraram decifrar a experiéncia de vida nos
novos espacos urbanos e na incipiente cultura de consumo, que se desenvolveu a
partir da segunda metade do século XIX, impulsionando a teoria da vida cotidiana
moderna. Baudelaire focalizou a Paris dos anos compreendidos entre 1840 e 1850,
gue, posteriormente, fascinaram Benjamin. O mundo de Baudelaire, com sua cultura
de massa em expansao, foi o tema do inacabado “Passagen-Werk”, de Benjamin. A
obra de Simmel, “Philosophy of Money” também focaliza a experiéncia de
divagadores e consumidores nos espacos urbanos novos e repletos de Berlim.
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Nesse periodo, de acordo com Mendes (2006), a atividade comercial — que nao
mais se limitava a atender as necessidades basicas dos cidaddos — criou novas
demandas relacionadas a status social, aparéncia, nobreza e ostentagdo de poder.
As industrias passaram a fornecer produtos cada vez mais diversificados, os meios
de transporte se desenvolveram para atingir novos mercados, € 0 comércio varejista
se transformou para se adaptar a nova sociedade urbana. Em decorréncia desse
progresso, as lojas especializaram-se, cresceram em numero e tamanho e, a partir
de entdo, os diversos edificios que abrigavam atividades comerciais passaram a se

destacar na paisagem das metropoles modernas pelo mundo afora.

Desse modo, na perspectiva das metropoles modernas, 0s elementos externos
aos edificios comerciais passaram a ser utilizados com a fung&o de atrair e persuadir
a compra de produtos e, em meio a grande quantidade de marcas expostas no
espaco comercial, o individuo sera induzido a consumir uma profuséo incalculavel

de sinais e codigos, num cenario cada vez mais repleto de imagens.

As lojas de departamento também produziam diversos anuncios publicitarios de
divulgacéo — denominados naquele tempo “réclame” — para propagar as estacoes de
moda e eventos sazonais, criando uma associacao entre 0s seus artigos e o status a
eles incorporados. Esses reclames, portanto, apresentavam de forma mistificada os
artigos e 0s eventos que promoviam e eram afixados por todo o espacgo urbano,

participando ativamente da criacdo de uma paisagem midiatica e persuasiva.

Nas ultimas décadas do século XIX, conforme Sennett (1988), os donos dessas
lojas de departamentos comegaram a trabalhar de maneira deliberada o carater de
espetaculo de suas empresas. Para tal, vitrines envidracadas foram inseridas nos
andares térreos dos estabelecimentos, e o0 arranjo dos artigos dentro delas era feito
com base no que havia de mais inusitado na loja, e ndo no que havia de mais
comum. As decoracdes das vitrines tornaram-se cada vez mais fantasticas e

elaboradas, passando também a exibir as marcas associadas as mercadorias.

Por conta disso, a fachada das lojas se transformara em um grande anuncio
comercial que permitia a viséo, a partir da rua, de algumas mercadorias situadas no
seu interior. A vitrine, entdo, tornou-se o elemento mais caracteristico da arquitetura
comercial, transformando-se em protagonista dessa tipologia. Ao mesmo tempo, 0s

estabelecimentos comerciais comegaram a valorizar sua “marca”’, uma identidade
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gréfica que fosse também amplamente difundida por outros veiculos de publicidade,

fator determinante para o desenvolvimento de campanhas publicitarias integradas.

Essa hegemonia europeia cedeu espag¢o aos norte-americanos que, de acordo
com Mendes (2006), passaram a introduzir novos conceitos a atividade comercial,
especialmente a produgdo em massa. A adogdo desses novos conceitos conduziu a
proliferacdo de estabelecimentos comerciais padronizados e populares nas cidades,
como as lojas de variedades (variety store), as de preco fixo (uniprix), e ainda os
revolucionarios supermercados, capazes de distribuir imensa diversidade de
mercadorias. Como a arquitetura produzida industrialmente era bastante pobre do
ponto de vista estético, a identificacdo dos estabelecimentos na paisagem urbana
passou a ser realizada pela inser¢cdo da marca, em grandes formatos, na maioria
dos casos iluminadas, para facilitar seu reconhecimento a longa distancia, ja que
alguns desses estabelecimentos se instalavam longe das regifes centrais e

priorizavam amplo espaco na frente para o estacionamento de veiculos.

As tendéncias pdés-modernas trouxeram uma paisagem midiatica multicolorida
e ornamental, cujo apelo comercial é imediato, sem qualquer oportunidade de
distanciamento. Esse tipo de paisagem, consequentemente, tornou-se um signo em
si, como uma imagem simbdlica que conota a realizacdo do capital — através da
estimulacdo dos desejos do consumidor e da promocdo de vendas —, mediante a
reintroducéo da decoracéo, mistura de estilos e uma simulacéo ludica de mercadoria
a maneira da pop art (Figura 2.17 e Figura 2.18, p. 74). Trouxe ainda o que Venturi,
Scott-Brown & lzenour (2003) designam como “ecletismo de beira de estrada”, a
miscelanea estilistica eclética de grandes letreiros e pequenos edificios que se
estendem ao longo de algumas faixas comerciais e rodovias, onde simbolos,
logotipos, esculturas e néons misturam-se (Figura 2.19 e Figura 2.20). O simbolismo
na arquitetura, contrapondo-se a austeridade modernista, € introduzido para produzir

uma paisagem hedonista da cultura de consumo.

A paisagem urbana midiatica, entdo, passou a expressar a cultura de consumo
cotidiano, em que os referentes foram substituidos pelos signos, e o artificial € mais
real do que o real. Desse modo, apoiando-se nas reflexdes de Featherstone (2007),
as pessoas que se movimentam por esse tipo de paisagem sao envolvidas em um
complexo jogo de signos que imita ou repercute a quantidade de signos do ambiente
edificado. Sob diversos aspectos, considera-se que a cultura popular contemporanea
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esta dominada pelo mundo “do faz de conta” criado pela publicidade. Joga-se
superficialmente com os signos, e as pessoas deliciam-se com o fato de que esses
signos sao artificiais, opacos, sem profundidade, pois desfavorecem a decodificacéo
de qualquer significado revelador ou verdade fundamental. Logo, a vida cotidiana
torna-se uma mistura fantastica de ficcdo e valores estranhos que apreende o
sentido do surreal como presenca cotidiana, como excesso, estilo e experimentacao,

e também como acaso, banalidade e repeticdo das imagens da rua.

Figura 2.17 | Paisagem midiética, Las Vegas Figura 2.18 | Mercadorias simuladas, Milao
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Fonte | http://www.minkler-photo-gallery-com Fonte | Acervo do autor

Figura2.19 | Casino e hotel Aladdin, Las Vegas Figura 2.20 | Caesars Palace, Las Vegas

Fonte | Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003)  Fonte | Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003)

Essas novas percepgdes urbanas, conforme Sennett (1988), ganham forga pelo
esvaziamento da relacdo dos espacos publicos urbanos das grandes cidades e pelo
enfraquecimento decisivo do ser social. Nao por acaso, o antropoélogo francés Marc
Augé (1994) defende que a atualidade € marcada por uma mudanca paradigmatica
da concepcédo e experiéncia do tempo, do espaco e da individuacdo de referéncias.
A partir desse contexto de mudancga, podem ser observadas significativas alteracbes
na configuracdo espacial como a multiplicagcdo de “ndo lugares”, ou seja, espagos
constituidos para certos fins (vias expressas, aeroportos, centros comerciais e de

lazer), portanto contratuais, além da relagcdo que os individuos mantém com eles.
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O conceito de “ndo lugar”, ainda segundo Augé (1994), diz respeito a espagos
de passagem que, ao contrario dos lugares, criam uma tensao solitaria e a similitude.
O néo lugar constréi relagbes pragmaticas com individuos tomados como clientes,
passageiros, usuarios, ouvintes. Tal relacdo é mediada por simbolos que permitem
acesso, comprovam identidade, autorizam deslocamentos interpessoais. E preciso,
portanto, levar em conta que esses nao lugares reais da supermodernidade séo
definidos, também, pela interacdo dos individuos com textos e ideogramas, mais ou
menos explicitos e codificados, instalados nas mensagens transmitidas pelos
inimeros suportes, que sdo uma parte integrante da paisagem contemporanea e

nos propdem as condi¢des de uso e circulagcdo nesses espacos.

Augé (op. cit.) ainda admite que os consumidores de espagos acham-se presos
nas ressonancias e nas imagens de uma espécie de cosmologia objetivamente
universal, simultaneamente familiar e prestigiosa. Dai, como resultante, por um lado,
as marcas tendem a construir um sistema de consumo gue todo individuo pode fazer
parte, porque é nele incessantemente interpelado. Por outro lado, a nova cosmologia
também produz efeito de reconhecimento, ou o paradoxo do nao lugar: o estrangeiro
de passagem em um pais que ndo conhece sO se encontra nas marcas consagradas

pelas empresas multinacionais; um sinal tranquilizador para ele.

Essa espacializagdo das marcas, segundo Klingmann (2007), foi primeiramente
percebida de forma isolada na criagdo de lojas que reproduzem o conceito das
marcas® e shopping-centers; mas, nas Ultimas décadas, atingiu centros urbanos,
cidades periféricas e comunidades residenciais de modo semelhante. Os centros
urbanos, em particular, adquiriram novas definicbes espaciais através dessa
territorialidade das marcas, resultando em atuais meios de identificagcdo que
correspondem a selecdo de identidades de marca especifica. Isso deu origem a
novos termos: cidades—marca, territérios—marca e paisagens—marca’, decorrentes da
conjuncao de dois principios: a exteriorizagdo crescente de identidades corporativas
combinada com a criagéo artificial do lugar. Sobre o fato a autora ainda acrescenta:

As paisagens-marca constituem as manifestacdes fisicas das identidades
artificialmente concebidas, transpostas para lugares artificialmente
concebidos, demarcando locais culturalmente independentes, onde os
sistemas de valores corporativos se materializam em territérios fisicos.
Devido a sua localizagdo como entidades tridimensionais em centros

® No original, flagship stores.
° No original, brandcities, brandlands, bradscapes, respectivamente.
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urbanos, as marcas hoje geram contextos fisicos proprios, através da
formacgéo de contextos culturais proprios e delimitam, ou assim parece, uma
identidade imediata. Nesse sentido, a relacdo de identidade do lugar passou
por uma mudanca fundamental a partir de um modelo culturalmente local
para processos dinamicos de producao de identidade controlados por uma
industria global de marcas. Nos dias atuais, mais do que nunca, as
paisagens-marca, como locais fisicos, tornaram-se os elementos-chave que
ligam identidade, cultura e lugar (KLINGMANN, 2007:83).

Dois exemplos notavelmente similares desses locais artificialmente concebidos
sdo Times Square, em Nova York; e Potsdamer Platz (Figura 2.21 a/b), em Berlim,
revitalizados e privatizados no inicio de 1990. O primeiro foi apenas revitalizado, e o
segundo foi reconstruido a partir do zero, entretanto, ambos s&o territorios
concebidos pela industria global de marcas que, progressivamente, constroem
territorios culturalmente independentes ao anexar sua marca a locais especificos.
Essa estratégia de estabelecer paisagens—marca, ainda apoiando-se na visao de
Klingmann (2007), baseia-se na crenca de que se uma corporacao estiver conectada
as qualidades emotivas de um lugar fisico, os clientes podem se identificar mais
fortemente com a marca. Esses locais, dentro dessa perspectiva, adquirem uma
combinacdo de significancia através da presenca de corporacdes especificas. Nesse
sentido, segundo ilustra a autora, assim como Potsdamer Platz adquiriu sua mais
recente identidade da Daimler Chrysler e da Sony, igualmente beneficiadas pelo
mito de Potsdamer Platz como centro vibrante da década de 1930, Times Square
estd fortemente ligado a identidade corporativa da Disney, a0 mesmo tempo
reforcada pela histéria de Times Square como um lendério distrito de entretenimento.

Figura 2.21 | Potsdamer Platz, Berlim
Figura 2.21a | Vista do conjunto Figura 2.21b | Esplanada e entrada da estacéo

Fonte | www.berlinermaueronline.com.de Fonte | Acervo do autor

Tanto o papel do patrocinador quanto o da comunicagdo persuasiva podem

produzir resultados inapropriados na paisagem urbana mididtica. Esse efeito,
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conforme ilustra Klein (2008), foi observado numa dispendiosa estratégia de
branding, revelada aos londrinos no final do ano de 1997, quando a Regent Street
Association constatou sua indisponibilidade financeira para substituir as luzes que
geralmente adornam essa famosa rua comercial para os feriados desse periodo. Em
troca de espaco para sua marca, conforme a autora, Yves Saint Laurent se ofereceu
para cobrir os custos da nova decoracgéo. Quando a iluminacao foi acesa, entretanto,
os logos YSL eram tdo imensos que a cada passo os compradores eram lembrados
pelos sinais luminosos de 5,5 metros de altura quem lhes tinha trazido as luzes do

Natal. Os logos depois foram substituidos por outros menores, mas ficou a ligao.

Problema semelhante foi também observado na tradicional Praca da Jaqueira,
uma forte referéncia na paisagem urbana recifense. Transformada pela nova Lei da
Publicidade (N° 17.521 — 2008) num Espaco Publico Promocional Criado (EPPC),
em favor da Nestlé, a exploragdo publicitaria do local revelou-se desproporcional,
além de ter permitido que a consagrada empresa multinacional negociasse, com
exclusividade, seus produtos no interior daquele espaco publico (Figura 2. 22 a/b).
Essa parceria, contudo, devido aos protestos generalizados, foi desfeita.

Figura 2.22 | Praca da Jaqueira, Recife
Figura 2.22a| Paisagem midiética Figura 2.22b | EQquipamentos de venda da Nestlé

L #

Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor

Assim, o acelerado aumento do consumo e seu consequente branding tem
promovido a expansao do carater persuasivo nos trechos mais visiveis e valorizados
das cidades, transformados em zonas autdbnomas, que investem na exposi¢ao de
marcas e logotipos, e também na sua relagdo com o espaco tridimensional da
construcéo arquitetonica. O sistema de publicidade que acompanha esse movimento

contribui para a difusdo de uma mais-valia simbdlica aos produtos, servicos, lugares
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e acontecimentos que extrapola seu sentido material e funcional. Além disso,
marcas fortes desenvolvem uma cultura de emog¢fes associadas a personalidade
corporativa. Por essas razfes, identificar como as pessoas se sentem em relacéo a

comunicacao persuasiva da paisagem urbana midiatica é cada vez mais importante.

Na natureza de comunicacdo persuasiva da paisagem urbana mididtica,
conforme se buscou aqui demonstrar, é a tensdo criada entre a razdo e a seducao
gue determina o poderoso impacto da imagem ja consolidada de um lugar ou de
uma marca, que se destaque na paisagem urbana midiatica nas estratégias
comerciais. Ha, além disso, de se considerar que, se o apelo apreciativo ou estético

for elevado, pode-se permanecer mais tempo envolvido e se consumir mais.

Dentro dessa perspectiva, admite-se, que a paisagem urbana midiatica — em
virtude da sensacgdo de vitalidade e envolvimento estético que eventualmente pode
proporcionar — também desempenhe uma natureza de comunicacdo apreciativa
capaz de produzir uma imagem bem definida e valiosa por reforcar a profundidade e
a intensidade potenciais da experiéncia humana na cidade. Essa natureza de carater

estético ou sedutor da paisagem urbana midiatica sera o tema do préximo item.
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2.3 Comunicacao Apreciativa

Essa terceira natureza da paisagem urbana midiatica, estética ou conotativa, sugere
mais do que diz. Além disso, adaptando-se os argumentos de Moles (1987) sobre a
funcdo estética do cartaz de rua isolado, pode-se afirmar que nessa natureza de
comunicacao a paisagem urbana midiatica seduz e emociona mais do que convence.
Evoca imagens memorizadas, mas nessa evocagao ainda atrai conotagdes que lhe
constituem um campo estético sobreposto ao semantico. No entanto, como enfeita a
cidade ou a enfeia, a paisagem mididtica extrapola, em relagdo a percepcdo da

massa social que a observa, 0 estrito campo semantico.

Por essa razao, apesar do conteltdo de toda mensagem entre comunicadores
humanos comportar a superposi¢do de componentes semanticos e estéticos, admite-
se que a natureza de comunicacao estética da paisagem urbana midiatica pode ser
estudada destacada das demais, uma vez que cada um desses dois componentes
da mensagem pode ser percebido pelos observadores de forma independente.

A partir desse angulo, a paisagem urbana midiatica se apresenta como galeria
permanente de estruturas estéticas e emocionais, cuja percep¢do € produzida no
trajeto das pessoas pela cidade. Tais estimulos sdo renovados depois de certo prazo
de uso, pois sofrem um processo de desgaste sob o olhar. Toda essa dimenséao
estética, contudo, se constréi de forma espontanea, uma vez que os diversos
elementos publicitarios que estruturam a imagem desse tipo de paisagem se
ajuntam de modo aleatério, como pecas isoladas de um contexto. Moles (op. cit.), a
partir de Hollenstein, reflete sobre essa questdo ao destacar que estamos rodeados
de mensagens e imagem na cidade. Mas, € 0 acaso que as mistura e as apresentam
numa ordem insdlita, em momentos que ndo esperamos. Assim, as formas artificiais
tornaram-se nossa realidade. Esses rostos projetados pela nossa cidade, nunca
vistos no mundo real, sdo nossa realidade, e nos fazem companhia. E com esses

rostos que homens e mulheres do nosso tempo querem se parecer (Figura 23 a/b).

Esses autores também tratam de uma transformacao da imagem em realidade.
Conforme Featherstone (2007) demonstra, € possivel falar de estetizacdo da vida
cotidiana em trés sentidos. O primeiro designa subculturas artisticas que produziram

0s movimentos dadaista, surrealista e a vanguarda histérica, cujas estratégias e
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técnicas foram tomadas pela publicidade e midia popular na cultura de consumo. O
segundo designa o projeto de transformar a vida numa obra de arte, que ndo é uma
singularidade do p6s-modernismo, mas remonta a experiéncia das grandes cidades
do século XIX. O terceiro se refere ao fluxo veloz de signos e imagens que saturam
a vida cotidiana, na sociedade contemporanea, sendo central para o desenvolvimento
de uma cultura de consumo. Esse Ultimo processo apoiou-se na teoria do fetichismo
da mercadoria, de Marx, desenvolvida sob diversas formas pela Escola de Frankfurt,
assim como por Lukacks, Benjamin, Lefebvre, Baudrillard e Jameson. Os autores
mencionados — com excec¢éo de Benjamim, em certa medida; e Baudrillard, em seus
tltimos trabalhos —, de modo geral, avaliam negativamente esse processo que

aboliu a distin¢céo entre realidade e imagem, estetizando a vida cotidiana.

Figura 2.23 | Paisagem urbana midiatica como galeria estética
Figura 2.23b | O padréo L’Oréal, Varsovia

Fonte | Acervo do autor

Sobre a estetizacdo da vida cotidiana em relacdo ao pds-modernismo,
Baudrillard (1991) chama a atencao para a sobrecarga de informagao proporcionada
pela midia que, atualmente, confronta-nos com um fluxo infinito de imagens e
simulacg@es fascinantes. Nessa hiper-realidade, o real e o imaginério se confundem,
e a fascinagdo estética estd em toda parte. Conforme observa, a arte deixou de ser
uma realidade protegida e separada; ingressa na producgéo e reproducao, de modo
gue tudo, mesmo que seja a realidade cotidiana e banal, é classificado como arte e

se torna estético. O fim do real e o fim da arte introduzem-nos numa hiper-realidade.

Atendendo aos propésitos desta pesquisa, se tais percep¢des forem transpostas
para um contexto urbano, é previsivel que tanto a nocao pré-moderna de cultura
urbana como a nogao modernista, econdmica e funcional da cidade “desculturada”
dao lugar a cidade p6s-moderna, que marca uma volta a cultura, a estética e a

decoracéo, dentro dos limites de um “ndo lugar”, tal como definido por Augé, onde
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as nogoOes tradicionais de cultura s&o descontextualizadas, simuladas, reduplicadas

e continuamente revistas e re-estilizadas.

Por essa razao, a natureza de comunicagcao apreciativa que se estabelece na
cidade contemporanea € mediada pela frequente abolicdo entre imagem e realidade,
na medida em que, de acordo com Peixoto (1998), tudo € linguagem, signo. Dai a
hiper-realidade que se constituiu a realidade. Na mesma linha, as imagens se
constituem elas proéprias na realidade. Torna-se dificil reconhecer o que é real e 0 que

ndo é. Nesse universo feito de imagens, o real ndo tem mais origem nem realidade:

Com esta proliferagdo das imagens, entramos na era da producéo do real.
Aquilo que era pressuposto do olhar é agora o seu resultado. Ndo ha mais
distincédo entre realidade e artificio, entre experiéncia e ficcado, entre historia
e estoria. Nossa identidade e lugar sdo constituidos a partir do imaginario e
da iconografia criados pela industria cultural. Este mediascape é a realidade
onde os individuos vivem (PEIXOTO, 1998:362).

No processo de estetizacdo da vida cotidiana, favorecido pela superproducéo
de signos e a reproducédo de imagens e simulagcées que resultam numa perda do
significado estavel da realidade, o que esta em risco, de acordo com o arquiteto e
tedrico Leach (2005), é o fato de o conteudo politico e social poder ser subtraido,
absorvido, e negado. A seducao da imagem pode funcionar contra qualquer sentido
subjacente de compromisso social. Nessa perspectiva, 0 autor ainda acrescenta que

0 mundo tornou-se tanto estetizado quanto anestesiado.

Na medida em que a estetizacdo da vida cotidiana tornou-se condigéo cultural
da sociedade afluente, seus efeitos sdo ainda mais notaveis nos campos mediados
pela imagem. Assim, diretamente vinculadas a esse universo e a esta pesquisa,
tanto a publicidade quanto a arquitetura/urbanismo seriam areas potencialmente

envolvidas com essa logica da estetiza¢do e da cultura de consumo.

A publicidade e a arquitetura/urbanismo também se vinculam ativamente ao
processo de realcar e aclarar a comunicacdo estético-apreciativa da paisagem de
carater midiatico no ambiente urbano. Defrontam-se, contudo, frequentemente com
a divergéncia de objetivos que caracteriza a pressao publicitaria que quer vender, e
a pressao do arquiteto que quer fazer da cidade um valor estético, quando se vé
submetido ao poder politico ou administrativo.

A arquitetura encontra-se completamente dependente dessa condigdo estética

gue persiste enquanto condicao cultural mediada pela imagem (Figura 2.24). Os
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arquitetos, de acordo com o pensamento de Leach (2005), mediante técnicas e
sistemas de representacdo usados dentro do atelier, distanciam-se cada vez mais
do mundo da experiéncia real e aproximam-se da l6gica da estetizagdo. O privilégio
da imagem também serve para distancid-los dos usuarios de seus projetos,
incentivando-os a adotar uma estética defasada das preferéncias da populacao.
Assim, para esse autor, no mundo embriagante da imagem, a estética da arquitetura

ameaca transformar-se na “anestética” da arquitetura.

A publicidade, ainda segundo Leach (op. cit.), € uma das areas mediadas pela
imagem, em que o efeito embriagante da estética tem sido aproveitado com maior
éxito. Isso indica claramente que a publicidade se baseia numa certa estética da
embriaguez, pois ndo depende unicamente de uma série de associagcfes cheias de
glamour para vender um produto. Joga, antes, com certa qualidade narcética

inerente a propria estética (Figura 2.25), que funciona precisamente como uma

droga para embriagar e seduzir o observador.

Figura 2.24 | Loja Louis Vuitton, Nova York Figura 2.25 | Vitrine Louis Vuitton, Mildo
- :

Fonte | http://newyorkcity.zip.net Fonte | Acervo do autor

A partir desse ponto de vista, a imagem de muitos anuncios € usada para
alimentar a sensacdo de uma espécie de viagem hiper-real para um mundo distante.
Com isso, tenta convencer os espectadores de que, ao consumirem determinada
marca em especial, serdo transportados para um mundo fantastico. Assim sendo, a

gualidade narcotica da imagem permite-lhe escapar a rotina enfadonha do dia a dia.

Esse efeito da estetizagdo, de acordo com Leach (op. cit.), resulta numa forma

de anestesia, sendo ainda mais acentuado numa cultura profundamente estetizada:
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Uma sociedade inundada por imagens incorre numa menor sensibilidade
politica e social, pois a embriaguez provocada pela imagem diminui a
consciéncia critica. A saturagdo da imagem fomenta, por conseguinte, uma
aceitagdo acritica da mesma. Saturacdo, embriaguez, complacéncia [...] a
embriaguez da estética leva a estética da embriaguez [...] A estetizacao leva
a anestesia e esta, por sua vez, a uma maior estetizagdo, criando uma
espiral vertiginosa cujo Unico momento de descanso aparente reside no
colapso total do sistema devido a sua propria embriaguez. E este vicio da
imagem que marca o capitalismo da sociedade de consumo (LEACH,
2005:99|100).

Guy Debord foi um dos primeiros a reconhecer e a assinalar essa obsessao
emergente pela imagem, como fala Leach. O seu livro “A Sociedade do Espetaculo”,
publicado em 1967, constitui uma espécie de manifesto tedrico da Internacional
Situacionista (IS), um grupo revolucionario e independente de artistas e intelectuais

fundado em 1957, do qual era lider. O livro € uma critica ao capitalismo avancado,

em que tudo € imediatamente associado a imagens e mercadoria (Figura 2.26, p.84).

Muito antes de a sociedade midiatica ter se desenvolvido por completo, muito
antes de a publicidade e outras formas de seduc¢éo da cultura de consumo terem se
implantado, Debord identificou os sintomas de uma sociedade completamente
obcecada pela imagem. De fato, o papel da imagem é tdo predominante na vida

contemporanea que a propria sociedade se transformou em espetaculo.

Na sociedade do espetaculo, a realidade se mantém oculta sob a acumulacéo
de imagens, sendo impossivel experimenta-la diretamente. O espetaculo, entretanto,
ndo € um conjunto de imagens, mas uma relacao social entre pessoas, mediada por
imagens, diz Debord (1997). E, sobretudo, o reino da paisagem urbana midiatica; um

mundo de publicidade e bens de consumo que informa e seduz através de imagens.

Tal situacdo, apoiando-se na visdo dos situacionistas, ameaca a capacidade de
decisao do individuo, pois é o mercado que passa a ditar o que € permitido. Além
disso, tais experiéncias s6 poderiam ser vividas, na sua esséncia, em segunda mao.

Assim, a participacgdo ativa na constru¢cao do mundo em que se vive seria eliminada.

Os situacionistas, entretanto, conceberam vérias estratégias como meio de
combater o espetaculo. Esse grupo, de acordo com Jacques (2003), lutava contra a
omissao, alienacdo e passividade da sociedade, ou seja, contra o0 espetaculo. A
principal estratégia adotada era a participacdo ativa dos individuos em todos os
campos da vida social, principalmente no cultural, ou seja, contra o espetaculo. O

interesse pelas questdes urbanas foi uma decorréncia da importancia dada ao meio
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urbano como terreno de acédo, de producéo de novas formas de intervencao, e de

luta contra a monotonia da vida cotidiana moderna.

A partir desse pensamento, 0s situacionistas passaram a criticar ferozmente a
racionalidade de grande parte da arquitetura modernista. Por meio dessa negacao,
ainda segundo Jacques (2003), os situacionistas tornaram-se contra o monopolio
urbano dos urbanistas e dos planejadores em geral, e a favor de uma construcao
realmente coletiva das cidades. Ampliando-se tal pensamento urbano-situacionista,
guando os habitantes da cidade passassem de simples espectadores a construtores,
transformadores e experienciadores de seus proprios espagos, impedir-se-ia qualquer
tipo de espetacularizagdo urbana. Assim, por meio da construcdo de situagoes,

imaginavam que se chegaria a transformacao revolucionaria da vida cotidiana.

A teoria que embasa a construcao de situacdes libertas dos constrangimentos
do espetaculo foi denominada de “urbanismo unitario”, uma teoria urbana que prop6s
um método, a psicogeografia, e uma técnica, a deriva, que agem relacionadas para
promoverem uma nova forma de apreenséo do espaco urbano (Figura 2.27).

Figura 2.26 | Edicéo original do livro citado Figura 2.27 | Mapa Psicogeogréfico
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Fonte | http://openlibrary.org Fonte | http:m:idademcena.wordpress.com

Na contramao da forca e da natureza polémica do pensamento situacionista
sobre 0 espaco urbano, encontram-se outras posi¢cdes estéticas do mesmo periodo
comprometidas com a celebracdo das imagens na arquitetura. Uma dessas posturas
€ apresentada no livro de Robert Venturi, “Complexity and Contradiction in
Architecture”, originalmente publicado em 1966, um ano antes do livro de Debord.

Debord manifesta-se contra a superficialidade de um mundo de imagens
mercantilizadas, ao passo que Venturi o acolhe e o celebra. Assim, enquanto o
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primeiro vé nas imagens mercantilizadas a causa da alienacdo da sociedade

contemporanea, o segundo as considera fonte de inspiragao para a arquitetura.

No livro “Complexidade e Contradicdo em Arquitetura”, ao contrapor a imagem
da “main street” (Figura 2.28), rua principal de comércio, a imagem de um dos
edificios de Thomas Jefferson para a Universidade da Virginia (Figura 2.29), em
Charlottesville, Venturi (2004) conclui que a rua comercial € quase satisfatéria em
relacdo a ordem e ao equilibrio. J& Peter Black, no seu livro “God’s Own Junkyeard”
de 1963, havia criticado o caos da rua de comércio, em contraste com a ordem e o
equilibrio do edificio universitario, como também ilustragcbes de Times Square e
pequenas cidades a margem de rodovias, com ilustracBes de aldeias e campos
bucdlicos da Nova Inglaterra. Sobre essas visdes dissonantes, ainda na opinido de
Venturi (op. cit.), as justaposicfes aparentemente caoticas de elementos vulgares
expressam uma intricada espécie de vitalidade e validade, produzindo também uma
inesperada abordagem da unidade. Ainda tratando dessa busca por unidade, Venturi

destaca duas questdes relevantes a esta pesquisa:

N&o é a unidade facil ou 6bvia derivada da amarracdo dominante ou da
ordem de padrdo em composi¢cdo mais simples e menos contraditérias, mas
a derivada de uma ordem complexa e iluséria do todo dificl. E a
composicdo tensa que contém relagbes contrapontisticas, combinacdes
iguais, fragmentos inflectidos e dualidades reconhecidas [...] No edificio ou
na paisagem urbana validamente complexos o olho ndo quer ser satisfeito
facilmente demais, ou rapidamente demais, em sua busca de unidade num
todo (VENTURI, 2004:146|147).

[...] as licbes da pop art, envolvendo contradicbes de escala e contexto,
deveriam ter despertado os arquitetos dos afetados sonhos de ordem pura
[...] talvez seja da paisagem cotidiana, vulgar e menosprezada, que
possamos extrair a ordem complexa e contraditéria que é valida e vital para
a arquitetura como um todo urbanistico (VENTURI, 2004:147).

Figura2.28|“Main Street”, Las Vegas - 1968 Figura 2.29 | Universidade da Virginia, EUA

Fonte | enur| (204, 16)

A admiracdo de Venturi pelos anuncios publicitarios, atacados por Debord e

outros, como emblemas préprios da sociedade do espetaculo, rendeu um livro inteiro,
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uns anos mais tarde, em associacdo com Denise Scott-Brown & Steven lzenour. Os
autores introduzem a rua comercial, do automével em movimento, como a nova
paisagem urbana. Nessa paisagem de grandes sinais, pequenas construcoes e altas
velocidades, os edificios extrapolam as fung¢des que representam, funcionando como

simbolos que transmitem multiplos significados:

O grande letreiro salta para ligar o motorista a loja e, [...] o sinal grafico no
espaco se tornou a arquitetura dessa paisagem. [...] Mas s&o os cartazes da
estrada, por meio de suas formas esculturais ou silhuetas pictéricas, com
sua posicdo especifica no espaco, suas formas inclinadas e seus
significados gréaficos que identificam e uniformizam a megatextura. [...] O
simbolo domina o espago. A arquitetura ndo € suficiente. Uma vez que as
relacbes sao feitas mais por simbolo no espago do que por formas, a
arquitetura nessa paisagem se torna mais simbolo no espago do que forma
no espaco. A arquitetura define muito pouco: o grande letreiro e a
construgcdo pequena sdo a regra na Rota 66 [...] Se tirarmos os letreiros,
ndo existe o lugar (VENTURI, SCOTT-BROWN & IZENOUR, 2003:39|40).

E possivel que esses autores estivessem a procura de um vocabuléario que lhes
permitissem explicar a ambiguidade e o aparente caos que encobre uma ordem que
ndo é tdo dbvia para o olho. Nessa busca, contrapfem a ordem visual ébvia dos
elementos da rua com a ordem visual dificil dos edificios e letreiros. Em combinacao,
os elementos abarcam continuidade e descontinuidade, ir e parar, clareza e

ambiguidade, cooperagao e competicéo, a comunidade e o individualismo feroz:

A ordem que emerge da Strip é complexa. Nao € a ordem rigida e facil do
projeto de renovacao urbana ou o elegante “projeto total” da megaestrutura.
Trata-se, ao contrario, da manifestacdo de uma diregdo oposta em teoria
arquitetonica [...] Mas a ordem da Strip € inclusiva. [...] ndo € uma ordem
dominada pelo especialista e facil para os olhos. Os olhos em movimento no
corpo em movimento precisam trabalhar para captar e interpretar uma
grande variedade de ordens cambiantes, justapostas, tal como as
configuragbes cambiantes de uma pintura de Victor Vasarely (VENTURI,
SCOTT-BROWN & IZENOUR, 2003:66|67).

Como uma cidade da comunicagéao visual urbana, os letreiros da cidade de Las
Vegas que foram avaliados no livro “Aprendendo com Las Vegas” usam diversos
meios — palavras, imagens e esculturas — para informar e seduzir. Os edificios
também s&o anuncios. A noite tudo se ilumina gracas a tubos de néon colocados
bem proximos uns dos outros. A arquitetura nos remete a outras coisas, como
haréns ou ao velho oeste e faz alusdes a lugares comuns e velhos clichés. Venturi,
Scott-Brown & lzenour (2003:69), sao categoricos: “é isso 0 que esta faltando na
arquitetura moderna hoje. Podemos aprender sobre isso com Las Vegas, assim
como os artistas o fizeram com suas fontes profanas e estilisticas”, dando uma

énfase otimista a arquitetura como imagem, significado e comunicacéo.
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Contudo, enquanto para Venturi, Scott-Brown & Izenour (2003) Las Vegas é a
cidade da publicidade, cidade-anuncio a ser tomada como modelo, para outros é o
triunfo vazio e tentador do superficial. Para Baudrillard (1991), por exemplo, essa
celebracdo do superficial é precisamente 0 que ofusca a paisagem dessa cidade

como forma embriagante de sedugao. Sobre esse pensamento, 0 autor acrescenta:

Quando se vé Las Vegas surgir no deserto pela radiacdo publicitaria ao cair
da noite, e regressar ao deserto quando o dia nasce, vé-se que a
publicidade nédo é o que alegra ou decora as paredes, ela é o que apaga as
paredes, as ruas, as fachadas e toda a arquitetura, apaga todo o suporte e
toda a profundidade, e que é esta liquidagdo, esta reabsorcao de tudo a
superficie (pouco importam o0s signos que ai circulam) que nos mergulha
nesta euforia estupefata, hiper-real, que ja ndo trocariamos por nenhuma
outra coisa, e que € a forma vazia e sem apelo da seducdo
(BAUDRILLARD, 1991:119).

Na contramao desse pessimismo recorrente, outros autores procuram lidar de
forma mais positiva com esse processo que vem abolindo a distingéo entre realidade
e imagem. Nessa linha, valorizando as multiplas estéticas dos espacgos urbanos,
Michel Maffesoli, um dos grandes fil6sofos e sociélogos contemporaneos, admite
gue a aparéncia e a imagem tornaram-se uma realidade incontornavel da vida social.
Sempre provocador, ao tratar do bombardeio de imagens e da espetacularizacao de
tudo, defende que é preciso ter coragem ou simplesmente lucidez para reconhecer
os fatos como sendo o carater supremo da realidade:

N&o é a primeira vez que a imagem ocupa todo o espacgo publico. Sao
muitas as civilizagcbes e os momentos histéricos nela baseados. Em nossa
tradicional cultura, contudo, temos dificuldade para leva-la a sério. E ela
efetivamente mostra-se muitas vezes frivola, anedoética, superficial. [...] é
este mundo imaginal que precisamos pensar (MAFFESOLI, 2007:180).

O compromisso para levar a sério esse todo dificil, tal como definido por
Maffesoli, nem sempre é considerado quando se trata de adotar cédigos e posturas
municipais envolvendo a qualidade da paisagem urbana midiatica. A questdo da
gualidade estética, nesse tipo de paisagem, de acordo com Vargas (2007), envolve a
percepcao de pessoas e o tratamento de lugares diversos, devendo incluir a
subjetividade dos individuos e as especificidades dos lugares. Assim, ainda segundo
Vargas, qualquer instrumento generalista, na sua deciséo, ja parte de um grande

equivoco, principalmente quanto aos seus objetivos reais indevidamente explicitados.

Isso significa que a criagdo de cddigos e posturas municipais para a paisagem
midiatica urbana deveria reforcar os contrastes e a especificidade dos lugares, ao

invés de nega-los. E também fundamental considerar a percepcdo e a avaliagéo
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daqueles que moram e usam esses espacos. Vargas (2007), por exemplo, defende
que o controle deveria estar mais atento a veiculacdo da marca, centrada no uso de
estruturas complexas, pois sua inser¢édo na paisagem pode interferir na leitura da
cidade, e encobrir a arquitetura e marcos importantes, considerando-se que sempre

séo selecionados os lugares de maior visibilidade urbana como local de exibi¢&o.

Por tais razdes, a criacado de instrumentos que atuem na qualidade estética da
paisagem urbana midiatica nem sempre é tarefa facil, podendo se incorrer no risco
de legislar contra os interesses da coletividade, ao desconsiderar caracteristicas
consolidadas que compdem particularidades e definem significados (Figura 2.30 a/d),
na medida em que, enumerando apenas lugares internacionalmente reconhecidos, é
improvavel imaginar a Broadway, Times Square, Piccadilly Circus e Las Vegas, sem
a paisagem midiatica que Ihes confere a identidade ambiental consolidada.

Figura 2.30 | Efeitos da Lei “Cidade Limpa” no controle estético da paisagem midiatica de SP

Figura 2.30a | Paisagem midiatica censurada Figura 2.30b | Estruturas sem os anuncios
; i

Fonte |ttp://midiaooh.blogspot.com.br Fonte | http://lossio.com.br

Figura2.30c | Situacdo anterior a Lei Figura 2.30d | Situacédo posterior a Lei

o

Fonte | http://grampodesign.blogspot.om.br Fonte | ttp://grampodesign.blogspt.com.br

Destaca-se entdo, que os impactos produzidos por regras simplistas podem
variar em funcdo do contexto e do lugar onde sédo aplicadas. Para compreender
melhor essa logica sobre a comunicag¢do apreciativa na paisagem urbana midiatica,
admite-se como significativo o comentario do arquiteto e urbanista Jorge Wilheim,
apos visitar uma exposicdo que mostrava paisagens da cidade de S&o Paulo,
alteradas pela retirada — por truque de computador — de toda a publicidade exterior:
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Em alguns casos, se evidencia o beneficio de retirar a publicidade que
esconde ou diminui a visibilidade de sinais de transito. Mas em grande parte
dos casos ilustrados, ao se retirarem os outdoors e as faixas, torna-se
integralmente visivel uma paisagem de indescritivel mediocridade e feilra,
um mono6tono e monocrdmico pareddo de edificacdes. A inexisténcia de
anuncios torna mais explicita a ma qualidade da paisagem, resultante de
projetos mediocres e auséncia de regras do passado (WILHEIM, 2006:96).

Além do mais, o historiador Rafael Cardoso, num artigo sobre o delicado limite
entre ordenamento urbano e descaracterizacdo cultural, afirma que néo € de hoje o
conflito entre quem busca ordenar o espaco e quem busca dar vida e vibracdo a ele.
Dentro dessa perspectiva, de acordo com Cardoso (2010), essa comunicagéao visual
supostamente poluidora apresenta uma rica profusdo de sinalizacdo informal que
inclui preciosidades de época, muitas sdo cultuadas por designers e historiadores.
No entanto, conforme alerta, alguns técnicos, de mente mais estreita, avaliariam tais
manifestacbes da memoria grafica simplesmente como “sujeira”, mas para quem tem

horizontes um pouco mais amplos, isto também se chama patriménio histérico.

Posto isso, cabe uma ultima questdo, ainda baseada em Cardoso (op. cit.), de
gue gosto e moda sdo notoriamente instaveis; o que hoje é considerado aceitavel,
amanha pode ser motivo de constrangimento e desprezo. Assim, aquilo que fere as
delicadas sensibilidades estéticas, pode vir a ser percebido de outro modo. Nunca é
demais lembrar que algumas opinides abalizadas pediram que a Torre Eiffel fosse
desmontada apos a Exposicdo Universal de 1889 porque, segundo os padrdes

conservadores de sua época, ela enfeava a paisagem.

Expostas as naturezas de comunicacdo informativa, persuasiva e apreciativa
da paisagem urbana midiatica, no capitulo seguinte, aprofundam-se recomendagdes
tedricas que embasam a possibilidade de estudar cientificamente algo aparentemente
tdo subjetivo ou qualitativo como a aparéncia, a avaliagédo e o significado desse tipo
de paisagem, sua imagem avaliativa. Esse tipo de abordagem encaixa-se no campo
das ciéncias sociais, na medida em que o0s cientistas sociais tém desenvolvido

métodos para estudar o individuo e a experiéncia subjetiva.

Além disso, embora a pesquisa sobre as preferéncias ambientais, muitas vezes
assuma uma forma de estimulo-resposta que sugere certo tipo de determinismo,
admite-se ainda que essas preferéncias assumam uma perspectiva interacional. A
resposta avaliativa, portanto, surge a partir da pessoa, do ambiente e da interacao
entre os dois. Dentro dessa perspectiva, 0s processos cognitivos representam uma

importante varidvel mediadora na resposta avaliativa humana.
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Capitulo 3

Perspectivas Tedricas para
Abordagem da Paisagem Urbana Midiatica

Este Capitulo trata de aspectos tedricos relacionados ao estudo da paisagem urbana
midiatica, numa abordagem hibrida que justifica, a partir dos principais objetivos
estabelecidos nesta pesquisa, a consideracdo de principios da estética ambiental e
das representacdes sociais como construtos tedricos relevantes para a avaliacdo e

compreensao da experiéncia na paisagem urbana midiatica.

No primeiro item, serdo descritas teorias e ressonancias empiricas da estética
ambiental, levantando questdes sobre o processo da experiéncia estética e o papel
de véarios componentes formais e simbolicos nessa experiéncia. Procurando focar na
paisagem urbana miditica e na sua aplicabilidade, as bases teoricas e os dados
empiricos referenciados visam oferecer evidéncias convincentes, que possam guiar

as decisOes sobre a avaliacdo da paisagem urbana midiatica.

No segundo item, as representacdes sociais, conforme definida por Moscovici,
por se tratar de uma teoria do senso comum e da identidade social sdo destacadas
como de grande interesse para o entendimento simbélico do ambiente urbano, uma
vez que os simbolos e os significados sdo entendidos como construgdes sociais e,
consequentemente, o significado do ambiente presumivelmente deriva-se mais das
experiéncias e representacdes das pessoas do que dos componentes formais que
Ihes sdo inerentes. As representacdes sociais, cumpre explicar, sdo inapropriadas

para avaliar ambientes, sendo considerada como um meio para compreendé-los.

Abordam-se ainda no segundo item deste Capitulo: funcdo, forma, conteudo,
organizagao e processo das representacoes.
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3.1 Teorias e Evidéncias Empiricas da Estética Ambiental

No prefacio da obra “Environmental Aesthetics” publicada em 1988, seu editor e
também autor de alguns Artigos, Jack Nasar, expde que a estética ambiental
representa a fusdo de duas &reas de investigacdo: a estética empirica e a psicologia
ambiental. Ambas usam metodologias cientificas para tentar explicar o estimulo
fisico e a resposta humana. A estética empirica esta preocupada com as artes e a
psicologia estética com a melhoria da qualidade do habitat humano. Combinando a
preocupacdo com o valor estético, o problema focalizado no habitat humano e a
énfase metodologica na aplicabilidade, a estética ambiental se torna um
empreendimento Unico. Dessa forma, a preocupac¢do central dessa area abrange o
entendimento das influéncias ambientais sobre a emocdo e a traducdo desse

entendimento em um projeto para o ambiente julgado favoravelmente pelo publico.

Embora a estética seja apenas uma entre varias outras consideracfes para o
projeto do ambiente, a qualidade estética do ambiente pode afetar a experiéncia
imediata (sensacdo de bem estar) das pessoas, induzir reagbes subsequentes para
0 ambiente e seus habitantes, assim como influenciar o comportamento espacial, na
medida em que o publico é atraido para os ambientes sedutores e esta suscetivel de

evitar os ambientes que julgarem desagradaveis.

A preocupacao para compreender 0s principios da estética é bastante antiga, e
tem uma longa histéria na filosofia, no design e no estudo cientifico. Tais principios,

subsequentemente foram sendo estendidos para o dominio do ambiente construido.

Nos ultimos cinquenta anos, foi possivel acompanhar um interesse renovado
no exame empirico da estética. Daniel Berlyne publicou algumas de suas obras
seminais sobre a estética; Joachim Wohlwill ampliou esse trabalho para ambientes
de larga escala; profissionais do projeto como, por exemplo, Robert Venturi e Amos
Rapoport, usaram principios da estética empirica para criticar a arquitetura moderna
e defender diferentes tipos de solugdes projetuais.

A importancia da qualidade estética do ambiente para o publico é evidente.
Nasar (1988) destaca estudos que examinaram respostas subjetivas para ambientes,

indicando também a importancia da dimensao avaliativa ou estética em resposta ao
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ambiente. Aborda também que diversos estudos empiricos demonstraram efeitos de

variacdes nas condi¢cdes estéticas sobre o bem-estar e o0 comportamento humano.

As decisdes sobre a qualidade visual do ambiente sdo muitas vezes tomadas
por especialistas. Isso é particularmente verdadeiro para grandes espacos. Como
esses espacos sdo experienciados regularmente por um grande nimero de pessoas,
podem ter influéncia significativa na imagem da cidade. Se os especialistas e o
publico compartilhassem os valores estéticos ou se 0s especialistas pudessem medir
com precisdo as necessidades estéticas do publico, a confiangca na intuicdo
profissional poderia ser aceita. Pesquisas, infelizmente, indicam que os especialistas
diferem do publico em suas preferéncias ambientais (GROAT, 1982; NASAR, 1989).
Além disso, tais diferencas séo notaveis e podem resultar em efeitos generalizados.

Embora alguns especialistas desdenhem dos valores estéticos do publico,
muitos deles buscam um projeto sensivel aos usuarios. Para os ultimos, a pesquisa
sobre a estética do ambiente pode ajudar a informar sobre as decis6es de projeto.
Tedricos e pesquisadores podem lucrar com a compreensao das limitacdes praticas
enfrentadas pelos tomadores de decisdo. A investigagdo sobre 0s aspectos praticos
da aplicagdo dos resultados da pesquisa no projeto e planejamento pode ajudar a
transformar a teoria e a pesquisa em realidade fisica. E, portanto, através de uma
compreensao da teoria, pesquisa e politicas publicas que os tomadores de decisdes
podem ser mais eficazes na melhoria da qualidade do ambiente.

As proximas secdes deste item invocam conceitos e evidéncias empiricas da
estética ambiental para referendar a imagem avaliativa e a qualidade visual percebida
da paisagem urbana midiética. Abordam-se ainda os componentes notaveis desse
tipo de paisagem que presumivelmente influenciam sua qualidade visual percebida.

Antes de iniciar a abordagem, destaca-se, embasado em Rapoport (1978), que
h& a no¢cdo de um conhecimento perceptivo indireto ou de mensagens mediadas por
imagens. Através dessa fonte ndo diretamente relacionada com a experiéncia, todos
podem avaliar lugares onde jamais tenham estado. Essa avaliacdo esta vinculada
aos sentidos e implica o envolvimento do individuo com uma midia especifica. Isso
relevante, pois esta pesquisa ira solicitar que grupos sociais avaliem, a partir de
fotografias, a paisagem urbana mididtica. Assim, ao invés de tratar a paisagem
urbana midiatica como um objeto estético em si, sua aparéncia e seu significado sédo

considerados sob o ponto de vista da interacdo com o publico que a experiencia.
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3.1.1 Imagem Avaliativa da Paisagem Urbana Midiatica

O aspecto formal da paisagem urbana midiatica, conforme exposto no Capitulo 1, é
resultante de continuas acdes decorrentes de varios atores ambientais publicos e
privados que, seguindo diversas regras culturais, ao longo do tempo, moldam uma
“paisagem cultural reconhecivel”, segundo descreve o arquiteto antropologista Amos
Rapoport (1978). Por ser publica e transmitir mensagens de forma absolutamente
compulséria, o aspecto formal e a aparéncia da paisagem urbana midiatica devem
satisfazer ao publico que regularmente a experiencia, € ndo ao especialista. Para

tanto, € essencial mensurar as respostas que sado compartilhadas pela maioria.

Dentro dessa perspectiva, todo conjunto de regulamentagbes e controle que
recaem na aparéncia da paisagem urbana midiatica deveria incluir no tratamento da
guestdo um exame atento sobre como o publico avalia sua imagem e os significados
gue veem nela, ou seja, a imagem avaliativa da paisagem urbana midiatica. Isso tem
um efeito poderoso, na medida em que a imagem da paisagem que nutre o

observador pode afetar suas experiéncias diarias e moldar seu comportamento.

Cumpre destacar que a aparéncia e o significado n&o estédo desvinculados das
fungbes da paisagem urbana mididtica, mas sdo centrais a elas. A aparéncia
desagradavel dessa paisagem vai além da falta de satisfagdo emocional e das
nocdes abstratas da boa forma estética. Caso sejam incompativeis as atividades
humanas, segundo Nasar (1998), a aparéncia e o significado podem aumentar a
carga sensorial, 0 medo e o estresse. A atencdo especial para melhorar a imagem

avaliativa, ao contrario, pode resolver esses problemas e melhorar o bem-estar.

A imagem avaliativa, de acordo com Nasar (op.cit.), decorre da pessoa e do
ambiente, e da continua interacdo entre os dois. A Figura 3.1, um esquema grafico
utilizado por Nasar como modelo de resposta avaliativa para o ambiente, foi aqui
adaptado para a paisagem urbana midiatica. A imagem avaliativa pode variar pela
biologia, personalidade, experiéncia sociocultural, niveis de adaptacdo, objetivos,
expectativas e fatores internos e externos. A paisagem urbana midiatica tem muitos
atributos. Seus observadores, em funcéo tanto de fatores internos como ambientais,
ignoram alguns desses atributos e prestam atencdo em outros, avaliando o que

veem. Essa avaliacdo pode envolver uma quantidade variavel de atividade mental,
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mostrada no modelo como a percepcao dos atributos da paisagem urbana midiatica.
Pode também surgir a partir do significado do conteido da forma. Isso requer
atividade mental para: 1| reconhecer seu conteudo; 2| estabelecer inferéncias sobre
tal e colocé-la num quadro mental; 3| avalid-la. Esse processo é mostrado no modelo
como a cognicao, ou seja, o julgamento dos atributos da paisagem urbana midiética.
Em suma, filtra-se a resposta avaliativa através das lentes da percepcdo e da
cognicao da paisagem urbana midiatica observada.

Ainda sobre esse modelo, num estudo anterior, Nasar (1994) destaca que
certos tipos de respostas avaliativas, especialmente aquelas denominadas “formais”,
podem preceder e ocorrer independente da cognicdo. Na Figura 3.1, a seta de
“PERCEPCAQ” para “AFETO” mostra que a resposta afetiva tem relaco
probabilistica direta com a percepcéo. Ainda para o autor, pesquisadores concordam
e 0 registro empirico confirma que a cogni¢cao também afeta a emocdo. A cognicao
ndo precisa envolver calculo racional. Pode envolver categorizacédo e inferéncia sem
pensamento consciente e respostas metaféricas, como resultado de um esquema.
Certos tipos de respostas avaliativas, tais como aquelas denominadas “simbdlicas”,
refletem esse componente cognitivo. Na Figura 3.1, a seta de “COGNICAQ” para
“AVALIACOES AFETIVAS” e de |4 para “RESPOSTA ESTETICA” mostram a relacéo
probabilistica de respostas avaliativas aos processos cognitivos.

Figura 3.1 | Modelo de resposta avaliativa para a paisagem urbana midiatica

ATRIBUTOS OBSERVADOR
DA (personalidade, estado afetivo, intengdes, experiéncias
PAISAGEM
URBANA
MIDIATICA o — —
_ PERCEPCAO COGNICAO
; dos atributos da P julgamento dos atributos da
AL > paisagem urbana midiatica paisagem urbana midiatica
A2 " ,
A3 AFETO | AVALIACOES AFETIVAS
: reac&o emocional " e significados conotativos
A A
RESPOSTA ESTETICA
An (afeto, resposta psicolégica e comportamento)

Fonte | Adaptado de Nasar (1998:5)

Conforme demonstrado, a percepcdo da paisagem urbana midiatica remete a

sensibilizacéo visual provocada no observador através de seus atributos, enquanto a
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cognicao implica a associacdo desses atributos a significados que sao derivados de
experiéncias prévias dos observadores. Essa abordagem sugere dois componentes
de resposta avaliativa — perceptivas e cognitivas — e dois tipos de variaveis dessa
paisagem — formal e simbdlica — detalhadas a seguir.

As variaveis formais relacionam-se com a estrutura da forma e abrangem
formas, proporcdes, ritmos, escala, cor, iluminagdo, sombreamento, geometria,
hierarquia, relagcbes espaciais, complexidade, incongruéncia, ambiguidade, surpresa,
novidade e ordem. As variaveis simbolicas ou de conteudo estéo relacionadas com o
significado da forma. Além da experiéncia com a forma pura, os seres humanos tém
experiéncias com o ambiente através de variaveis mediadoras. As variaveis
mediadoras se relacionam com o ambiente, mas também refletem a representacao

interna do individuo e as associa¢gées com ele (NASAR, 1998).

Apoiando-se em Rapoport (1978), reforca-se aqui a distingdo entre os termos
avaliacdo, cognicao, percepcao. A avaliacdo ambiental ou preferéncia ambiental
destaca avaliagbes do meio, qualidade do meio, ou selecdo de meios 6timos. A
cognicao ambiental define como as pessoas estruturam, apreendem ou reconhecem
0 meio. A percepcao ambiental descreve a captacdo sensorial direta, sendo o
processo menos abstrato deles. Esses trés aspectos da construcdo de um meio
ambiente percebido, ainda segundo o autor, devem ser mais considerados como

fases consecutivas de um mesmo processo do que como processos separados.

Por causa da singularidade de cada ser humano e de suas experiéncias unicas,
a imagem avaliativa da paisagem midiatica de um determinado espaco urbano pode
variar significativamente entre diferentes observadores. O compartilhamento de uma
mesma realidade fisica e cultural pode, entretanto, produzir areas de concordancias.
Essa imagem de grupo, consensual a um significativo nimero de observadores, é
importante para as questdes tratadas nesta pesquisa, haja vista que a aparéncia da

paisagem urbana midiatica produz efeitos que podem afetar um vasto publico.

Isso significa que, embora nem sempre a imagem avaliativa de uma paisagem
urbana midiatica seja compartilhada, pode haver algumas sobreposi¢cées. A pesquisa
de Kevin Lynch sobre a imagem da cidade, por exemplo, exp0s que 0S processos
subjacentes as avaliagcdes e os elementos considerados tém muito em comum. Esse
conceito de imagem avaliativa estende-se ao trabalho de Lynch (1997) sobre mapas

cognitivos. Lynch procurou o consenso da comunidade sobre os elementos que
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reforcam a identidade e a estrutura de uma cidade; sua “imaginabilidade” ou
“legibilidade”. A “imaginabilidade” reporta-se ao processo de orientagdo no espaco,
favorecendo a fruicdo da cidade, enquanto que a “legibilidade” refere-se a clareza
aparente da paisagem das cidades, ou seja, a facilidade com que as suas partes

podem ser reconhecidas e organizadas num modelo coerente.

Como dito antes, de acordo com Lynch (1997), a imagem ambiental tem trés
partes: identidade, estrutura, significado. Apesar de ter reconhecido a importancia do
significado para a imagem ambiental, Lynch deduziu que as pessoas tém percepg¢des
mais consistentes de identidade e estrutura do que de significado. Seu estudo sobre
a imagem da cidade enfatizou apenas a identidade e a estrutura. Identificar objetos
enquanto distintos e notaveis representa a identidade, jA reconhecer o padrdo das
relagbes de organizar o objeto representa a estrutura.

Confrontado com problemas para mensurar o significado e as diferencas
individuais, Lynch julgou o significado como impraticavel de ser estudado. Sobre o
fato, Nasar (1998) destaca que pesquisas posteriores mostraram maneiras de medir
a avaliacdo e o significado ambiental, revelando que essa apreciacdo era menos
idiossincratica do que Lynch acreditava. Foi possivel ainda identificar consistente

consenso nas preferéncias visuais das pessoas para o ambiente, afirma Nasar.

A partir de Rapoport, Nasar (op. cit.) expde que o significado tem trés niveis:
um significado de nivel inferior, denotativo, que coincide com o reconhecimento do
objeto; um significado de nivel médio, conotativo, que se refere aos valores
emocionais associados ao objeto; um significado de nivel superior, que extrapola o
objeto e adquire valores mais amplos. Com base nessa abordagem, quando se
reconhece uma area, experimenta-se um significado denotativo. Quando se avalia a
aparéncia dessa area, experimenta-se um significado conotativo. Quando se olha
para um local através de cosmologias, projetos culturais, visées de mundo, sistemas

filoséfico e sagrado, experimenta-se um significado abstrato.

Em relacdo ao nivel do significado, as respostas avaliativas para o contetudo da
paisagem urbana midiatica envolvem tanto significados conotativo como denotativos.
Ambos se relacionam com as partes e o0s relacionamentos com esse tipo de
paisagem, um reconhecimento individual de tipos e de objetos classificados como
parte de uma estrutura formal. Do ponto de vista dos psicélogos da Gestalt, segundo
Gomes Filho (2004), as pessoas haturalmente organizam as partes para torna-las
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mais simples e coerentes. O todo formado ndo é igual a soma das partes. Em vez
disso, os observadores usam leis da organizacédo — unidade, segregacao, unificacéo,
fechamento, continuidade, proximidade, semelhanca, pregnancia — para criar uma
boa forma a partir das partes. Em contraste & avaliacdo dos aspectos formais, a
avaliacdo do significado depende de um processo cognitivo mais extensivo. O

individuo deve reconhecer o significado denotativo e atribuir significados conotativos.

Conforme exposto no Capitulo 2 desta Tese, Lynch (1997) lista cinco elementos
gue dao identidade para a cidade: vias, marcos, limites, pontos nodais e bairros.
Estudos publicados, segundo Nasar (1998), confirmam a estabilidade desses cinco
elementos imagisticos listados por Lynch através de variadas populacdes e cidades.
Na mesma direcdo, ainda de acordo com Nasar, outros estudos também confirmam
a estabilidade das conclusbes de Lynch sobre a formacgéo da imagem e estrutura. A
estrutura — relagdo entre os elementos imagisticos — contribui para a vivacidade,
clareza ou legibilidade da imagem. Assim, apesar da imagem e do destaque de
diversos elementos variarem de populagcdo a lugares diferentes, caso sejam

corretamente arranjados, aumentam a imaginabilidade de uma cidade.

Para moldar a aparéncia da paisagem urbana midiatica, todavia, conhecimento
sobre identidade e estrutura — imaginabilidade — é insuficiente, na medida em que as
pessoas tém sentimentos e associagdes, positivos e negativos, sobre determinada
paisagem e seus elementos imagisticos. Esses sentimentos e significados definem a
imagem avaliativa da paisagem urbana midiatica, sendo também centrais para a sua

percepcao e para as reagdes que sua aparéncia pode desencadear no observador.

Ainda sobre essa abordagem e conforme Nasar (op. cit.), a avaliagdo e a
imaginabilidade interagem, uma vez que o significado aumenta a imaginabilidade e a
imaginabilidade intensifica os significados. Por essa razéo, a avaliagdo publica dos
elementos imagisticos ira definir a qualidade visual percebida. A partir do exposto,
ainda segundo Nasar, caso a maioria das pessoas goste dos elementos imagisticos,
0 entorno observado provavelmente ira transmitir uma imagem avaliativa agradavel.
Caso desgostem dos elementos, o mesmo entorno ira transmitir uma imagem

avaliativa desagradavel, sugerindo a necessidade de mudancas na sua aparéncia.

Para saber o significado transmitido pela forma da paisagem urbana midiética,
precisa-se compreender como as pessoas avaliam suas caracteristicas notaveis.

Isso combina o que as pessoas sabem sobre a paisagem (processo cognitivo) com o
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modo como elas sentem a paisagem (processo avaliativo). Esses processos se
enquadram numa abordagem de comunicacdo ndo verbal, realizada através das
caracteristicas espaciais da paisagem urbana mididtica, apesar dessa manifestacao

urbana também ter uma dimenséo verbal nos textos dos andncios publicitarios.

Como tais avaliagdes demandam associagfes entre a aparéncia da paisagem
urbana mididtica e a experiéncia das pessoas, admite-se a possibilidade de
especialistas envolvidos profissionalmente com a paisagem urbana midiatica
avaliarem suas imagens diferentemente de ndo especialistas. Nasar (1989), por
exemplo, destaca que pesquisas confirmam relatos anedéticos das diferencas, tendo
encontrado arquitetos com preferéncias e significados para o ambiente construido
gue diferem do publico. O que arquitetos gostam, o publico desgosta, e 0 que o
publico gosta, arquitetos desgostam. Eles veem significados diferentes para os
mesmos atributos. Essas diferencas refletem-se no planejamento da forma urbana e
podem resultar em solu¢cdes pouco atraentes para o publico. As inadequacdes
assumem maior importancia por causa da relevancia do significado da paisagem e

da resposta avaliativa no comportamento da populacéo.

A partir do exposto, esta pesquisa considera que arquitetos/urbanistas e
designers/publicitarios se constituem um grupo a parte em relacdo a imagem
avaliativa da paisagem midiética, inclusive com visdo particular sobre sua qualidade

visual percebida, distinta do publico e dos comerciantes/prestadores de servicos.

A definicdo da qualidade visual percebida sera abordada e aprofundada no
préximo subitem deste Capitulo. Isso envolve detalhar as dimensdes que as pessoas

realmente usam para avaliar as cenas urbanas, além da emocéao e do significado.
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3.1.2 Qualidade Visual Percebida
da Paisagem Urbana Midiatica

A qualidade visual percebida € uma construcdo psicologica que envolve avaliacdes
subjetivas. Tais avaliagbes, de acordo com Nasar (1988), tém referéncia primaria
para o ambiente ou para os sentimentos das pessoas sobre o ambiente. As primeiras
sdo consideradas julgamentos perceptuais/cognitivos, enquanto as segundas sao
consideradas julgamentos emocionais. Embora a qualidade visual percebida possa
depender, em parte, de fatores perceptuais/cognitivos, o autor destaca que, por

definicdo, € um julgamento emocional que envolve avaliacdo e sentimentos.

Dentro dessa perspectiva, uma paisagem urbana midiatica, terd uma resposta
estética favoravel ou parecera boa suficiente se um namero significativo de pessoas
comuns que a experienciam regularmente, ao invés de especialistas, assim acharem.
Assim, a qualidade visual da paisagem urbana midiatica sera medida nesta pesquisa
através dos julgamentos avaliativos que os participantes abordados expressarem
para um conjunto de fotografias coloridas com cenas reais desse tipo de paisagem.
Para serem relevantes, portanto, esses julgamentos devem focar nas dimensodes de

avaliacdo e de sentimentos que as pessoas realmente utilizam para avalia-las.

Para garantir uma resposta estética positiva e significativa a comunidade, é
importante saber quais 0s aspectos perceptiveis dos lugares que estdo associados a
significados favoraveis. Para esse tipo de resposta humana, entretanto, Nasar
(1998) propbe a substituicdo do termo “resposta estética” por “resposta avaliativa”,
para transmitir um significado mais amplo e eliminar associagcbes com a expressao
artistica. As defini¢fes tradicionais da estética, para o autor, muitas vezes se referem
a percepcgdo da beleza das artes e implica sentimentos extremos e intensos, como o
sublime. Nasar explica ainda que ampliou a definicdo de resposta estética para incluir

respostas afetivas menos extremas e os significados associados com os lugares.

Ao contrario das artes plasticas, que o observador pode decidir se quer ou ndo
experiencia-las, a paisagem urbana midiatica ndo possibilita tal escolha; a exposicéo
€ compulsoéria. Como resultado, as avaliacdes da sua aparéncia deveriam substituir
a énfase no seu aspecto formal, como se fosse um objeto de arte, pelas avaliagdes
das pessoas experienciando o aspecto formal da paisagem urbana midiatica.
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A imagem avaliativa faz isso, uma vez que se refere as emocgdes favoraveis e
aos significados experienciados em relacdo a paisagem urbana midiatica observada.
Embora o prazer represente um importante componente do significado avaliativo,

Nasar (1998) adverte que a imagem também tem outras dimensdes.

Os psicologos Ward & Russel (1981), usando diversas estratégias de pesquisa
e medidas, examinaram essa questdo e encontraram quatro dimensdes para as
respostas avaliativas: agradavel, estimulante, excitante, relaxante®. Na perspectiva
do significado emocional para as cenas urbanas, esses dois autores destacam que,
o prazer é uma dimensdo puramente avaliativa. O estimulo independe da dimensao
avaliativa. A excitacéo e o relaxamento envolvem misturas de avaliagdo e estimulo.
Ainda acrescentam que as pessoas experienciam lugares excitantes como mais
agradaveis e estimulantes do que os tediosos; e lugares relaxantes como mais

agradaveis, porém menos estimulante do que 0s angustiantes.

Russell (1988) admite que esse tipo de avaliacado afetiva ocorra quando uma
pessoa julga que alguma coisa tem qualidades afetivas. As avaliagbes afetivas,
portanto, assemelham-se as emocdes no que se refere as sensacdes afetivas.
Assemelham-se também a cognicdo, pois € um aspecto de como alguém interpreta
alguma coisa. E preciso, contudo, distinguir as avaliacbes afetivas de outros

fendbmenos que se enquadram no ambito da emocgao e cognicao, alerta o autor.

Exemplificando a ressalva, o autor citado destaca a necessidade de distinguir o
julgamento de que um ambiente é assustador — avaliagdo afetiva —, de qualquer
sentimento de tens&o ou calafrios, tremores, e outros sinais comportamentais ou
fisiologicos do medo. Isso significa que as avaliacdes afetivas sdo julgamentos que

se distinguem de componentes fisiologicos e comportamentais da emocao.

Russell ainda acrescenta que, para distinguir as avaliacbes afetivas de outros
aspectos da interpretagcdo ambiental, deve-se dividir o significado do ambiente em
dois componentes: afetivo e ndo afetivo. Palavras como agradavel, desagradavel e
estressante descrevem componentes afetivos. Outras palavras como verde, alto,
velho descrevem componentes fisicos. Algumas palavras, entretanto, combinam
esses dois componentes: perigoso descreve lugares onde o dano é provavel e que
sdo assustadores; barulhento descreve lugares com sons altos e desagradaveis.

1 No original, “pleasantness”, “arousing”, “exciting” e “relaxing”, respectivamente.
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Na Introdugao da secao “Cenas Urbanas”, do livro “Environmental Aesthetics”,
Nasar (1988) incluiu um quadro sobre a escala e as dimensdes relevantes para
avaliar a qualidade de cenas urbanas. Essa tarefa envolveu 50 pessoas leigas em
arquitetura, e 20 estudantes do curso, que escolheram numa lista de adjetivos
aqueles considerados mais relevantes a avaliagdo afetiva das cenas (Quadro 3.1).

Quadro 3.1 | Lista de adjetivos urbanos de afeto

Mais frequentemente selecionados por
Leigos em Arquitetura Especialistas em Arquitetura Grupos Combinados
01 Excitante 01 Excitante 01 Excitante
02 Aventureiro 02 Ativo 02 Vivo
Vivo Estimulante
Animado
03 Impressionante 03 Vivo 03 Ativo
Mutante Caro Animado
Poderoso
04 Ativo 04 Revigorante 04 Estimulante
Animado
05 Estimulante 05 Atraente 05 Aventureiro
Atrativo
Elegante
06 Elegante 06 Aventureiro 06 Atraente
Amigavel Confortavel Mutante
Inspirador
Ameagcador
07 Poderoso 07 Bom 07 Elegante
Alegre Mutante Impressionante
08 Atrativo 08 Alegre 08 Atrativo
Inspirador Animado Revigorante
Revigorante Perigoso
Impressionante
Solitario
Simpatico
09 Forte 09 Bonito 09 Alegre
Majestoso Seguro
10 Bonito 10 Amigavel
Agradavel
Ameagcador
11 Simpatico 11 Bonito
Opulento Simpético
Seguro
12 Caloroso 12 Poderoso
Seguro
13 Encantador
Indiferente

Fonte | Adaptado de Nassar (1988:258)

Além dessas respostas afetivas, as pessoas também experienciam significados
conotativos. Podem olhar para uma paisagem urbana midiatica e julga-la sofisticada
ou nao, assim como imaginar que 0s proprietarios das lojas sdo cordiais. Quando
sdo feitas essas deducdes, inferem-se significados conotativos. Tais significados
podem influenciar a resposta emocional e comportamentos em relagdo a uma

paisagem, e ainda podem desempenhar um importante papel na imagem avaliativa.

Estudos recentes, de acordo com Nasar (1998), confirmam forte consenso na
preferéncia do ambiente. O significado pode variar com as condi¢des socioculturais,

mas 0s moradores de uma area e 0S grupos socioculturais provavelmente teréo
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significados culturais compartilhados em relacéo aos seus ambientes, expde o autor.
Outros estudos, ainda segundo o autor, também confirmam preferéncias similares
através da cultura. Nesse caso, embora individuos e grupos possam ter preferéncias
idiossincraticas, eles geralmente concordam sobre certos componentes que tornam
a forma urbana desejavel. Esses achados sugerem que a beleza de um ambiente é

menos qualitativa e subjetiva do que muitas pessoas imaginavam.

A politica publica das grandes cidades considera a importancia da qualidade
visual percebida e do significado de suas paisagens urbanas midiaticas, e muitas
delas usam varios tipos de técnicas financeiras, administrativas e regulatérias para
controlar a aparéncia desse tipo de paisagem. Os codigos e posturas municipais que
dispdem sobre a veiculagdo de anuncios publicitarios e sobre o ordenamento da
publicidade no espacgo urbano, por exemplo, ultimamente tém sido muito discutidos.
Os estudos sobre a imagem avaliativa e o significado da aparéncia da paisagem
urbana mididtica podem prover informacfes Uteis e confiaveis para seu projeto,
planejamento e gestdo. Podem ainda fornecer meios objetivos para estimar a
eficacia de suas decisbes normativas, evidenciadas pelo sucesso ou fracasso dos
resultados frente a populacdo usuéria, sempre fundamentados nos dados empiricos

obtidos, ao invés de contar apenas com suposi¢oes e intuicdes.

Isso significa que a aparéncia da paisagem urbana midiatica sera prejudicada
se sua qualidade visual continuar sendo tratada como uma questdo de gosto. Para
evitar tal prejuizo, é preciso tentar compreender o0s principios subjacentes a resposta

avaliativa e transformé-los em orientacdes para moldar seu aspecto fisico.

Dentro dessa perspectiva, € importante saber quais sdo 0sS componentes
ambientais notaveis que presumivelmente podem influenciar a qualidade visual
percebida da paisagem urbana midiatica. Visando a esse objetivo, o proximo

subitem descreve pesquisas que ajudem a responder essa informagéao.
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3.1.3 Componentes Ambientais
da Qualidade Visual Percebida

Roberts (2007) aborda em sua tese sobre a complexidade e a preferéncia estética
que Berlyne, durante os anos 60 e 70, desenvolveu um amplo programa de
pesquisa, conhecido como Psicologia Estética, que se tornou o ponto de partida
para a estética contemporanea experimental. O principal objetivo desse programa foi
detalhar um conjunto de leis hedbnicas que pudessem explicar a preferéncia das
pessoas, bem como de outros animais, para certos tipos de estimulos. A questao foi
abordada através da Teoria Colativa da Motivagdo, que incide sobre os efeitos da
excitacdo como um resultado da exposi¢éo a estimulos, variando em caracteristicas
como novidade, complexidade, conflito e surpresa. Tais dimensdes de estimulos
foram chamadas de propriedades colativas, uma vez que seus efeitos estdo
relacionados com operacdes que incluem a comparagéo de estimulos correntes com

0s anteriores, e a comparacao dos estimulos correntes com 0s esperados.

O autor destaca que Berlyne definiu trés classes de variaveis que determinam
a potencial excitacdo para um dado estimulo: 1| varidveis psicofisicas, relacionadas
com as caracteristicas fisicas do estimulo; 2| varidveis ecoldgicas, relacionadas com
o sentido ou significado de uma determinada situacéo; 3| variaveis colativas, a mais
significativa para a estética, relacionadas com o nivel de complexidade da informacgéo

gue acarreta, podendo ser mais ou menos previsivel, de acordo com a familiaridade.

A consideracdo das variaveis colativas levanta importante questéo teorica. Em
um tema estético, por exemplo, deve-se ter mais preocupac¢ao com as caracteristicas
ou as qualidades do objeto do que com a preferéncia em si, uma vez que ela surge
para todo tipo de reagdo, muitas das quais nem sempre sdo estéticas. Devem-se,
portanto, estudar as respostas das pessoas como parte da tarefa de distinguir e
classificar as caracteristicas do objeto — nesta pesquisa, a paisagem urbana
midiatica — a que eles estdo respondendo. As variaveis colativas, todavia, ndo sao
caracteristicas de uma paisagem; sdo mediadoras ou variaveis intervenientes que
modificam a resposta estética propriamente dita. Assim, podem ser consideradas

caracteristicas de uma situacao estética, que inclui o observador ou o0 assunto.
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Apoiando-se nas hipoteses de Berlyne, Roberts (2007) afirma que o interesse e
a preferéncia por uma imagem dependem principalmente do nivel de complexidade
do estimulo. A complexidade percebida, por sua vez, esta relacionada a regularidade
do padrao, quantidade de elementos e heterogeneidade ou irregularidade das formas
na cena. A partir dessa abordagem, em condi¢cdes normais — com nivel intermediario
de excitacdo — espera-se que as pessoas prefiram um nivel intermediario de
complexidade a outros altamente complexos ou muito simples, revelando um “U”

invertido na relacdo entre a preferéncia e a complexidade.

Uma das primeiras tentativas de controlar adequadamente os estimulos que se
relacionam com essas variaveis foi realizada por Wohlwill (1968), em um trabalho
cujo principal objetivo foi determinar se a influéncia da complexidade sobre a
preferéncia seria semelhante para estimulos artisticos e para aqueles derivados do
ambiente construido ou geografico. Os resultados revelaram que as medidas
preferenciais para esses dois estimulos tiveram relacdes diferentes com a
complexidade. A pontuacdo da preferéncia atribuida pelos participantes para ambos
os estimulos, entretanto, aumentou com a complexidade, para logo apés diminuir.
Wohlwill interpretou isso como um reflexo do interesse suscitado pelos estimulos,
relacionando tal resultado aqueles de Berlyne. Wohlwill sugeriu que o esforgo para

processar a informacéo reduz o interesse, levando a uma diminui¢cdo da preferéncia.

Esse estudo pioneiro de Wohlwill ainda é relevante, e o estado da arte sobre o
tema abordado nesta secdo pode ser resumido pela importancia tradicionalmente
atribuida a ordem e a complexidade como caracteristicas para a avaliacdo do

ambiente, conforme serd demonstrado a seguir.

Ao apresentar uma revisdo teorica sobre o0s aspectos comportamentais e
perceptuais da estética do ambiente urbano, Heath (1988) expde que tanto fatores
formais quanto psicolégicos operam na experiéncia estética do ambiente urbano, a
partir dos quais as hip6teses da preferéncia sao derivadas. Esse tipo de experiéncia
estética é mediado por aspectos comportamentais e cognitivos. Do ponto de vista
comportamental, a partir da classificagéo original de Berlyne para o comportamento
exploratorio, Health reitera a divisdo do objetivo estético em duas classes principais;

instrumental e diversivo'. J& os aspectos cognitivos sdo compreensdes ambientais

! Traduc&o para o termo original “diversive”.
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ou mapas cognitivos; um refor¢co ou uma inibicdo de estilos formais ou informais de

comportamento, e 0 apoio ou contradi¢éo de crencas e valores.

Ainda de acordo com Health (1988), as hip6teses propostas por Berlyne eram
gue a experiéncia das qualidades estéticas dos ambientes urbanos, e as expressoes
resultantes da preferéncia sao inibidas pelo comportamento instrumental ou
especifico — tal como o ato de se deslocar de um ponto A até um ponto B — mas sao
permitidas e até reforcadas pelo comportamento diversivo — sem imediatismos e
geralmente adotado pelo turista, veranista, cliente da vitrine e andarilho. No primeiro
caso, os ambientes urbanos sdo avaliados pelas caracteristicas que contribuem para
a realizacéo da atividade perseguida; enquanto no segundo, podem ser apreciados.
Quando grandes vias de comunicacdo ou pontos nodais carecem de caréater proprio
ou qualidade estética, a experiéncia estética serd novamente inibida. A correlacédo
entre a ordem como uma qualidade estética e as expectativas de um comportamento
formal vai aumentar a apreciagéo; a falta de correlacao ir4 inibi-la. A correlacdo entre
a gqualidade estética e a percebida importancia social do ambiente reforca a
experiéncia estética; a falta de correlacao ird inibi-la. Essas hipoteses sao testaveis

experimentalmente e sdo importantes para a compreenséao da estética urbana.

A partir de um argumento evolutivo, Kaplan (1988) sugere que o julgamento
estético é produto de dois processos relacionados com a sobrevivéncia; “fazer
sentido” e “envolvimento”. O primeiro refere-se a preocupagdo de compreender,
manter o rumo e entender o que estd acontecendo no aqui e agora imediato e,
muitas vezes, em algum universo maior também; enquanto o segundo refere-se a
preocupacio de descobrir, aprender, ser estimulado. A primeira vista, alerta o autor,
os dois propdésitos parecem contraditérios, ou pelo menos opostos as extremidades
de um continuo, mas essa logica é equivocada, ja que ha ambientes que podem ser
compreendidos e, a0 mesmo tempo ser estimulantes. Em sentido contrario, ha
ambientes que nao oferecem nenhuma dessas possibilidades. Além do mais, outros

ainda podem fazer sentido sem despertar nenhum envolvimento no espectador.

O mesmo autor destaca que se “fazer sentido” e “envolvimento” sdo propositos
universais para os seres humanos, os ambientes portadores desses dois propdsitos
seriam os preferidos. Para fazer sentido o ambiente precisa favorecer a percepcéo
de sua estrutura. Incorporar qualquer coisa que possa torna-lo mais facil de mapeatr,

caracterizar e sintetizar. Isso envolve possibilidades que aumentem seu sentido de
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compreensdo. Para o envolvimento, ao contrario, o ambiente favorecido precisa ser
rico em possibilidade. As possibilidades para o envolvimento, em certo sentido,
implicam a matéria-prima para pensar e chegar a compreensdo. A questdo € ser
desafiado, recorrer a capacidade de processar informagdes. Assim, uma paisagem

urbana midiatica simpléria ou 6bvia desfavorece as possibilidades de envolvimento.

Em relagcdo ao ambiente visual, para Kaplan (1988), as pessoas reagem ao
arranjo visual ou padrdo bidimensional — como se o ambiente observado fosse uma
imagem plana — e ao padréo tridimensional do espago que se desdobra diante delas.
E mais facil pensar na ideia de arranjo visual ou padréo bidimensional em termos de
uma fotografia da paisagem. A organizacéo do plano de imagem constitui a base
desse nivel de analise. Como a superficie da fotografia pode ter muito ou pouco para
se observar, as cenas podem variar em envolvimento. O padréo de informagéo na
superficie de uma fotografia, comparativamente, pode ser mais facil ou mais dificil

de organizar, constituindo o aspecto “fazer sentido” desse padrao bidimensional.

Ao examinar esses dois propodsitos de forma pormenorizada, o mesmo autor
vai demonstrar que a “complexidade" é a caracteristica de envolvimento no nivel de
analise da superficie. Talvez mais apropriadamente denominado “diversidade”, essa
caracteristica foi pensada ao mesmo tempo para ser a unico ou pelo menos a
principal determinante da reacdo estética em geral. A complexidade, grosso modo,
reflete o que estd acontecendo numa cena, 0 quanto ha para se olhar. Se ha pouca
coisa, é provavel que a preferéncia seja baixa. Ja a “coeréncia”’, também denominada
“ordem”, é a caracteristica de fazer sentido no nivel de analise da superficie e inclui
fatores que fazem o plano da imagem mais facil de ordenar, compreender e
estruturar. E reforcada por algo que torna mais facil organizar os padrdes de claro-
escuro dentro de um nimero manejavel de objetos e/ou areas. Isso inclui elementos
repetidos e texturas suaves que identificam regides ou areas do plano de imagem.
Objetos facilmente identifichveis contribuem para dar o sentido de coeréncia ou
ordem. Quanto maior a complexidade da cena observada, maior sera a estrutura

requerida para organiza-la ou, em outras palavras, para ser coerente ao observador.

Pelo fato da paisagem ser uma configuragdo tridimensional, as pessoas
automaticamente interpretam suas fotografias em termos de trés dimensdes. Dada a
importancia do espago para a evolugdo humana, a questdo mais central na analise

de uma cena envolve o espaco tridimensional e suas implicagcdes. Apoiado numa
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afirmacao de Appleton, de que ha implicagdes tanto em termos de oportunidades de
informativas como em termos de perigos informativos no contexto do espacgo, Kaplan
(1988) aponta que a ideia da capacidade de reunir novas informacdes tem uma
afinidade com o lado do “envolvimento” no Quadro 3.2 da Matriz de Preferéncia. A
oportunidade de reunir novas informagdes no contexto de um espaco inferido, em
particular, é definida pelo autor como "mistério”. Essa caracteristica se refere a
surpresa e a novidade. A promessa de mais informagdes sintetiza a esséncia desse
conceito. Cenas ricas em mistério sdo caracterizadas pela continuidade; existe uma

conexao entre o0 que é visto e o que é antecipado. O mistério desperta a curiosidade.

Outro aspecto da paisagem, também salientado por Kaplan, novamente a partir
de Appleton, diz respeito a seguranca no ambito do espaco. Appleton denomina tal
caracteristica de “refagio”, enfatizando ser capaz de ver sem ser visto. Esse amplo
conceito de seguranca estd no lado do “fazer sentido” no Quadro 3.2 da Matriz de
Preferéncia. Kaplan, entretanto, opta pelo termo “legibilidade” para se referir a
possibilidade de fazer sentido dentro de um espaco tridimensional. A legibilidade se
refere a interpretacdo do espaco, a descoberta de um sentido Unico, nao trivial. Trata
da estruturacao, diferenciacao e clareza para leitura do espago. Uma cena altamente
legivel é facil para se orientar e para configurar um mapa cognitivo. Ha forte
paralelismo com a coeréncia ou ordem, mas essa caracteristica se refere a
organizacdo do arranjo visual ou bidimensional, ao invés do padrdo do espaco
tridimensional. Nessa perspectiva, a coeréncia diz respeito a condi¢cdo para
perceber, enquanto a legibilidade, para se deslocar através do espaco.

Quadro 3.2 | Matriz de Preferéncia

Nivel de Interpretacéo Fazer Sentido Envolvimento
Arranjo Visual Coeréncia Complexidade
Espaco Tridimensional Legibilidade Mistério

Fonte | Adaptado de Kaplan (1988:51)

Esses dois grandes dominios da preferéncia humana, considerados em termos
de arranjo visual e de espaco tridimensional estdo resumidos no Quadro 3.2.
Embora tanto o nivel da superficie como o nivel tridimensional de andlise estejam
representados nessa matriz, esses dois niveis ndo podem ter um peso comparavel.
E necessario que uma cena tenha pelo menos um minimo de coeréncia e um minimo

de complexidade para ser preferida, porém altos valores desses componentes nao
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conduzem necessariamente a uma alta preferéncia; inversamente, a legibilidade e

especialmente o mistério parecem influenciar a preferéncia em toda a sua extensao.

No contexto do Quadro 3.2, reitera-se que “fazer sentido” e “envolvimento” sdo
propositos independentes de uma mesma cena. De acordo com Kaplan (1988),
apesar de uma cena ter alta complexidade, pode ter fraca coeréncia. Do mesmo
modo, a ocorréncia de alta legibilidade ndo previne o parcial obscurecimento e a
oportunidade para exploracdo, que € caracteristica de uma cena com elevado indice
de mistério. Em termos gerais, em uma cena bem estruturada, caracteristicas como
complexidade, coeréncia, mistério e legibilidade podem contribuir para aumentar a
possibilidade de uma determinada paisagem urbana midiatica fazer sentido e causar

envolvimento. Em sentido oposto, podem também contribuir para reduzi-los.

Duas dessas caracteristicas - complexidade e coeréncia -foram escolhidas para
investigacdo, por causa de sua relevancia para os codigos e posturas municipais que
dispdem sobre a veiculagdo de anuncios e o ordenamento da publicidade no espaco

urbano, assim como pelas suas provaveis influéncias na qualidade visual percebida.

A relevancia da complexidade e da coeréncia para os codigos e as posturas
nacionais e internacionais é devido ao fato de suas normas regulamentadoras
especificarem o formato, a localizagdo e a diregcdo dos anuncios publicitarios. Ao
fazerem isso, controlam a complexidade da paisagem urbana midiatica. Embora
essas hormas nao controlem diretamente a coeréncia da paisagem urbana midiatica,
controlam uma variavel relacionada — contraste — correspondente ao grau em gue 0s
elementos da cena se destacam em relacdo aos demais. As redugdes no contraste
(tamanho e cor) dos elementos focais desse tipo de paisagem podem aumentar a
coeréncia da cena. O aumento no nivel de contraste desses elementos pode
exagerar a reducdo na coeréncia da cena. Nesta pesquisa, as caracteristicas de
complexidade e coeréncia (alcancada através da reducdo do contraste nas cenas)
serdo testadas com o objetivo de prover informagfes empiricas que diferentes

grupos de especialistas e de ndo especialistas tém da paisagem urbana midiatica.

A relevancia da complexidade e da coeréncia para a qualidade visual percebida
esta em duas necessidades humanas fundamentais de estar envolvido e da cena
fazer sentido. A paisagem urbana midiética precisar ser envolvente para atrair a
atencdo humana e fazer sentido para as pessoas operarem nela. Essas duas

caracteristicas representam papéis importantes na satisfacdo dessas necessidades.
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A partir de Berlyne e Wohlwill, Nasar (1988) afirma que a complexidade do
ambiente gera incerteza. Por sua vez, também provoca envolvimento para reduzir a
incerteza. A relacéo entre complexidade e envolvimento (estimulante da incerteza),
portanto, é direta e monotonica®?. Inversamente, o tom heddnico (agradabilidade ou
beleza) tem sido postulado como tendo uma forma senoidal (ndo monotdonica)
relacionada com a complexidade. Com o aumento da complexidade o tom heddnico
€ elevado até certo ponto — nivel 6timo de estimulagdo — ap6s o qual decai. Pouca
complexidade € mondtona e desagradavel; muita é cadtica e estressante. O nivel
meédio de complexidade é reconhecido como o mais agradavel. Os resultados
empiricos para a complexidade, ainda segundo o autor, tém sido inconsistentes,
talvez por causa dos artefatos metodoldgicos. Alguns estudos, ressalva o autor, tém
falhado no controle das covariaveis naturais da complexidade (dilapidacao, postes e
fios, vegetacdo); outros ndo tém utilizado uma gama suficiente de complexidade
para desacelerar a agradabilidade que surja; outros ainda tém ignorado a
possibilidade de relagdes nao lineares. Quando esses problemas sdo eliminados, os
efeitos esperados da complexidade geralmente emergem, acrescenta.

Em relagdo a coeréncia, Nasar (op. cit.), apoiando-se em Kaplan e Wohlwill,
destaca que, para uma cena fazer sentido é preciso unidade, padronizacéo,
organizacdo, ou algo que ajude a coesdo. Esse algo € a coeréncia. Auxiliando a
compreensao, a coeréncia reduz a incerteza e aumenta o tom hedobnico. Essas

relacdes tém sido consistentemente confirmadas nas pesquisas empiricas, destaca.

A literatura, em sintese, indica que a complexidade e a coeréncia (obtida através
da reducao do contraste) deveriam influenciar a agradabilidade e a estimulacdo de
modo previsivel. A complexidade deveria aumentar a estimulacdo (aumentando a
excitacdo e diminuindo a calmaria), e a coeréncia deveria diminuir a estimulacdo. A
agradabilidade deveria ser elevada para moderada complexidade e alta coeréncia. A
coeréncia pode ser manipulada pela reducdo do contraste na paisagem urbana
midiatica. Admite talvez possivel que a complexidade do ambiente construido gere
desorganizacao. Tal efeito pode ser mais acentuado quando se tratar da paisagem
urbana midiatica, porque a complexidade pode interferir na sua legibilidade. Aponta

ainda que a complexidade reduza a coeréncia.

2 Em uma relagdo monotbnica as varidveis sdo ordenadas e vao globalmente numa mesma direcao,
porém ndo necessariamente de modo linear.
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3.2 RepresentagOes Sociais para Compreender
a Experiéncia da Paisagem Urbana Midiatica

A teoria cognitiva das representacodes sociais foi introduzida por Serge Moscovici em
seu estudo pioneiro das maneiras como a psicanalise penetrou o pensamento
popular na Franca. Seus principais resultados foram publicados em 1961, tendo
ganhado uma segunda edicdo, bastante revisada, em 1976. Esse estudo parte da
tradicdo da sociologia do conhecimento para uma forma socioldgica de psicologia
social, ou seja, uma psicologia social mais socialmente orientada, que considera

tanto os comportamentos individuais quanto os fatos sociais.

Com base no conceito de representagcOes coletivas de Durkheim, Moscovici
desenvolveu uma nova interpretacdo para o fendbmeno de representagdo social, a
medida que o conceito produzido por Durkheim, refletindo a natureza da abordagem
sociolégica, é fortemente relacionado com a esfera social, dando pouca atencédo a
representacao individual. As representacdes coletivas de Durkheim, de acordo com
Moscovici (2003), abrangiam ciéncia, religido, mito, modalidade de tempo e espacgo,

bem como qualquer ideia, emoc¢ao ou crenga que ocorressem na comunidade.

Dentro dessa perspectiva, Duveen (2003) destaca que Durkheim propés uma
separacao radical entre as representacdes individuais e coletivas, sugerindo que as
primeiras deveriam ser o campo da psicologia, enquanto as ultimas o objeto da
sociologia. Para o autor, Durkheim formulou suas ideias em seu aforismo de que
“sempre que um fendémeno social € diretamente explicado por um fendmeno
psicolégico, podemos estar seguros que a explicacdo é falsa” (p.12). Baseando-se
numa visao distinta, Moscovici enxergou que o referencial para tornar os fenbmenos

sociais inteligiveis deve incluir conceitos psicoldgicos, bem como socioldgicos.

Dessa forma, para Moscovici (1984), o conceito de representagdes coletivas de
Durkheim necessitava ser mais bem definido, pois abrangia uma gama muito ampla
e heterogénea de formas de conhecimento, sendo bastante estatico como conceito
social de representacbes contemporaneas, vistas como entidades explicativas

absolutas, e ndo como fendmenos autoexplicados pela sociologia durkheimiana.

Considerando seu objetivo de estabelecer a psicossociologia do conhecimento,

Moscovici introduz seu trabalho nestes termos:
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As representacdes sociais sao entidades quase tangiveis. Elas circulam,
cruzam-se e se cristalizam incessantemente através de uma fala, um gesto,
um encontro, em nosso universo cotidiano. A maioria das relagbes sociais
estabelecidas, os objetos produzidos ou consumidos, as comunicacdes
trocadas, delas estdo impregnados. Sabemos que as representacdes
sociais correspondem, por um lado, a substancia simbdlica que entra na
elaboracao e, por outro, a pratica que produz a dita substancia, tal como a
ciéncia ou o0s mitos correspondem a uma pratica cientifica e mitica

(MOSCOVICI, 1978:41)"3.

A partir do exposto, é possivel perceber que as representacdes sociais vao
além das opinides e imagens sobre assuntos ou atitudes isoladas em relagdo aos
objetos sociais neles envolvidos, pois na perspectiva psicossociologica de uma
sociedade pensante, os individuos ndo sdo apenas processadores de informacdes,
nem meros portadores de ideologias ou crengas coletivas, mas pensadores ativos
que, mediante inUmeros episodios cotidianos de interacdo social, nos termos de
Moscovici (1984:16), “produzem e comunicam incessantemente suas proprias

representacdes e solucdes especificas para questdes que se colocam a si mesmas”.

Logo, as opinides e imagens, segundo Moscovici (1978), traduzem a posigcéo e
a escala de valores de um individuo ou coletividade. Trata-se, assim, de uma fatia
retirada da substancia simbdlica longamente elaborada que, ao modificarem seu
modo de ver, tendem a influenciar-se e a modelar-se reciprocamente. Nessa
perspectiva, as representacdes constituem uma instancia que permite a passagem
da esfera conceitual e perceptiva a esfera cognitiva, em que “representar-se alguma
coisa e ter consciéncia de alguma coisa da no mesmo” (p.57). Isso deixa entrever

gue a representacao de um objeto seria a representacao diferente desse objeto.

Ainda tratando da natureza das representacdes, Moscovici (op.cit.) expde que
“representar uma coisa, um estado, ndo consiste simplesmente em desdobra-lo,
repeti-lo ou reproduzi-lo; é reconstitui-lo, retocé-lo, modificar-lhe o texto” (p.58). E
preciso que o objeto ou conteldo estranho se desloque para o interior de um
conteudo corrente, para que, aquilo que estiver fora do universo das pessoas adentre.

Dentro dessa perspectiva, de acordo com Duveen (2003), as representacdes
sdo sempre produtos da interacdo e da comunicacdo e elas tomam forma e
configuracdo especificas a qualguer momento, como consequéncia do equilibrio

especifico desse processo de influéncia social. H&, portanto, uma relacdo entre

¥ Ano da traducdo da segunda edicdo francesa, publicada em 1976, do estudo “La psychanalyse,
son image et son public”, que langou o conceito de representagéo social e seu método de estudo.
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representacdes e influéncias comunicativas, que Moscovici identifica, quando ele

define uma representagao social como:

Um sistema de valores, ideias e préaticas, com uma dupla funcgédo: primeiro,
estabelecer uma ordem que possibilitard as pessoas orientar-se em seu
mundo material e social e controla-lo; e, em segundo lugar, possibilitar que
a comunicacdo seja possivel entre os membros de uma comunidade,
fornecendo-lhes um cddigo para nomear e classificar, sem ambiguidade, os
varios aspectos de seu mundo e da sua histéria individual e social
(MOSCOVICI apud DUVEEN, 2003:21).

Cabe destacar, porém, que a difusdo dos conhecimentos pressupde uma troca,
em que experiéncias e teorias se modificam, tanto em alcance como em conteudo.
As modificacdes séo determinadas pelos meios de comunicagéo e pela organizagcao
social comunicante. Essa comunicacdo, conforme Moscovici (1978), jamais se reduz
a transmissdo das mensagens originais ou ao transporte de informacdes inalteradas;
diferencia, traduz, interpreta, combina, assim como os grupos inventam, diferenciam

ou interpretam os objetos sociais ou as representacdes de outros grupos.

As representacgdes sociais, geralmente, fazem uma articulagdo ou combinacao
de diferentes questdes ou objetos, segundo uma ldgica propria, em uma estrutura
globalizante de implicacOes, a partir de informagdes e julgamentos valorativos que
proveem de variadas fontes, bem como experiéncias pessoais e grupais. Na visao
de Moscovici (op. cit.), esses conjuntos de conceitos, afirmacdes e explicacdes, que
séo as representacdes sociais, devem ser considerados como verdadeiras “teorias”
do senso comum, “ciéncias coletivas” sui generis, pelas quais se procedem a

interpretacdo e mesmo a elaboracgéo das realidades sociais.

No entanto, como notou Monteiro (1989), o que faz de uma representacao ser
social é basicamente sua extensdo, determinacdo e funcdo. J4 o conteudo de uma
representacdo é resultado de um longo processo que leva a sua organizacao.
Moscovici (op. cit.) formula a hip6tese de que esse processo tem trés etapas:

1| informagdo — dimensdo ou conceito — relaciona-se com a organizagao dos
conhecimentos que um grupo possui a respeito de um objeto social.

2| atitude — destaca a orientacdo geral sobre o objeto da representacéo social.

3| campo de representacdo ou imagem — remete a imagem, modelo social e

conteudo relativos a um aspecto especifico do objeto da representacao.

Do contetido da representagcdo, Moscovici parte para a caracterizagdo de seus
processos formadores. O autor explica que a representacdo de um objeto social
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elabora-se de acordo com dois mecanismos de um processo de pensamento
baseado na memodria e em conclusdes passadas. O primeiro, a ancoragem, tenta
ancorar ideias estranhas, reduzi-las a categorias e a imagens comuns, coloca-las em
um contexto familiar. O segundo, a objetivacdo, busca objetiva-los; transformar algo
abstrato em algo quase concreto, transferir o0 que esta na mente em algo que exista
no mundo fisico. Esses dois mecanismos, 0 autor acrescenta, transformam o néo
familiar em familiar, primeiramente transferindo-o a uma esfera particular, onde se é
capaz de interpreta-lo; e depois, reproduzindo-o entre as coisas que se pode ver e

tocar e, consequentemente, controlar.

A ancoragem esta muito relacionada ao processo de classificacdo, em que
alguém ou alguma coisa sera avaliada e enquadrada em determinadas categorias
para garantir certa coeréncia entre o desconhecido e o conhecido. Essa codificacao
em categorias especificas significa escolher um paradigma estocado na memdria e
estabelecer uma relagéo positiva ou negativa com ele. Tal prioridade utiliza, segundo
Moscovici (2003), a ideia de prototipo ou paradigma, pois favorece opinides ja feitas
e geralmente conduz a decisGes superapressadas. Tais decisdes sao, geralmente,
conseguidas por generalizacdo ou particularizacdo. Generalizando, reduzem-se as
distancias através da selecao de caracteristicas aleatdrias para serem usadas como
uma categoria. Particularizando, mantém-se tanto as distancias quanto o objeto sob
analise, como algo divergente do protétipo. Essa necessidade de definir as coisas
nao familiares como conformes ou divergentes da norma, norteia as classificagoes.
Além disso, é impossivel classificar sem dar nomes que ajudem a construir uma
matriz de identidade cultural. Dessa forma, classificar e dar nomes séo dois aspectos
importantes dessa ancoragem das representacgoes.

No contexto desta pesquisa, 0 processo de ancoragem deve evidenciar como o
saber tedrico da qualidade visual, que atua na comunicagdo informativa, persuasiva
e apreciativa da paisagem urbana midiatica se torna familiar para os diferentes
grupos de interesse sobre esse tipo de paisagem. Dizendo de outra forma, através
da ancoragem pode ser vista qual é a traducdo dos diferentes grupos pesquisados
para a qualidade visual das caracteristicas estéticas consagradas pelo saber teorico.

A objetivacéo, o outro processo de formagéo das representagdes sociais, une a
ideia de n&o familiaridade com a de realidade, dando forma ao conhecimento. Nas
palavras de Moscovici (op. cit.), objetivar é descobrir qualidades icbnicas de uma
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ideia ou ser impreciso, reproduzindo um conceito em uma imagem. O autor ainda
ressalta que esse processo € muito mais atuante que a ancoragem e consiste na

fixacdo da representagdo como parte da realidade em uma situagao comum.

De acordo com Monteiro (1989), essa fase figurativa € vista por Moscovici
como a traducgéo das representacdes em linguagem. E, prosseguindo, ainda destaca
gue pessoas, objetos e categorias mais abstratas sao personificados, denominados
e tornam-se parte essencial da substancia complexa que pretendem representar.
Desse modo, o processo de objetivagdo toma forma no contexto das experiéncias
comuns e memorias das pessoas dentro de suas culturas. A objetivacdo, conclui a

autora, utiliza a cultura, redefine-a e, inexoravelmente, transforma-a.

Como a objetivacdo da materialidade a um conceito abstrato, presume-se que
esse mecanismo devera ser um recurso muito explorado pelos componentes dos
diferentes grupos de interesse envolvidos nesta pesquisa, na medida em que eles
podem recorrer as imagens de diversas paisagens urbanas midiaticas, com variadas
gualidades visuais, para ajuda-los a sintetizar ou complementar o entendimento de

uma conceituacgéo para esse tipo de paisagem.

E da soma dessas experiéncias e memodrias comuns, entretanto, que se
extraem as imagens, linguagens e gestos necessarios para superar o nao familiar.
Isso significa que as representacdes dependem da memoria das experiéncias
passadas. Essa dependéncia é evidenciada quando Moscovici expressa que:

Ancoragem e objetivagdo sdo, pois, maneiras de lidar com a meméria. A
primeira mantém a memdria em movimento e a memoria € dirigida para
dentro, esta sempre colocando e tirando objetos, pessoas e
acontecimentos, que ela classifica de acordo com um tipo e os rotula com
um nome. A segunda, sendo mais ou menos direcionada para fora (para
outros), tira dai conceitos e imagens para junta-los e reproduzi-los no
mundo exterior, para fazer as coisas conhecidas a partir do que ja é
conhecido (MOSCOVICI, 2003:78).

Como a construgdo de uma representacdo social € marcada pelo papel da
linguagem e conversacdo, o conhecimento mobilizado pelas pessoas comuns, em
todas as ocasibes e nos mais diferentes lugares onde estas se encontrem
informalmente e se comuniquem, abrange uma extensa quantidade e diversidade de
assuntos que, nessas relagoes interpessoais do dia a dia, prendem a atencao, o
interesse e a curiosidade delas, demandando sua compreensao e forcando seus
pronunciamentos. Esses assuntos ou tém uma relevancia imediata para a vida das

pessoas ou uma atualidade tal que Ihes seja socialmente importante.
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Desse modo, as ideias das pessoas sobre a cidade e as imagens urbanas que
elas constroem tém particular interesse para o estudo das representacdes sociais.
Essa relevancia é evidenciada quando Moscovici, citado por Monteiro (1989:69),
destaca que “nada pode ser mais fértil de ideias do que a cidade”. A autora ainda
acrescenta que os poucos estudos amplamente divulgados sobre imagens urbanas,
tais como: o estudo da imagem publica de Paris, desenvolvido por Jodelet & Milgram
em 1977; os mapas mentais de Paris e Nova York investigados por Milgram em
1984; a organizacdo de percursos na cidade proposta por Pailhous em 1984
mostram a grande riqueza de informacdes obtidas nesse campo de investigagéo.

Essa lista dos estudos sobre imagens urbanas associadas aos conceitos de
representagdes sociais de Moscovici pode ser atualizada com a inclusdo do estudo
desenvolvido por Monteiro (op. cit.) das imagens das pessoas sobre trés diferentes
ambientes sociais e fisicos, e da cidade onde vivem, e o0 estudo de Figueiredo (2001)
das imagens e dos anseios de preservacao de edificagfes histéricas da cidade de
Parnaiba, na visdo de habitantes e especialistas. Ambos os estudos partem do

pressuposto que a imagem do espaco ambiental se relaciona com o sistema social.

Ao discorrer sobre as representagfes sociais no ambiente urbano, Monteiro
(1995) expbe que devido a relevancia da experiéncia das pessoas no processo
social e simbdlico da construcdo de teoria, 0 conceito de representacdes sociais se
torna essencial para analises no ambiente urbano, uma vez que as representacdes
sociais enfocam as circunstancias em que 0OS Qrupos se comunicam, tomam

decisdes e na forma que revelam ou escondem algo de si mesmos.

Apoiando-se em Moscovici, Monteiro (op. cit.) adverte que as representagcdes
sdo inapropriadas para analisar ambientes, devendo ser consideradas como um
meio para compreendé-los. Nesse sentido, 0 que interessa mais é a maneira como
as pessoas compreendem e representam coisas e realidades. Logo, os simbolos e
significados s&o entendidos como constru¢gbes sociais e, consequentemente, o
significado do ambiente deriva-se mais das experiéncias e representacdes das
pessoas do que das préprias caracteristicas objetivas que lhes sdo inerentes.

Por esse viés, como nesta pesquisa diferentes grupos de interesses seréo
solicitados a avaliar paisagens urbanas mididticas que nem sempre as vivenciam,

cumpre destacar um relevante esclarecimento de Monteiro (op. cit.) nessa direcao:
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As pessoas vivenciam diversas partes da cidade de diferentes maneiras. Ha
lugares que elas conhecem bem e outros que ndo fazem parte das suas
realidades diretas. Contudo, mesmo quando ndo os vivenciam, as pessoas
podem tirar conclusbes sobre eles através de informacdes, imagens e
significados simbolicos que sdo transmitidas pelos meios de comunicacao,
notadamente jornais e televisdo. E essa familiaridade/ndo-familiaridade que
da origem a criacado de representagbes, quando certos grupos formam uma
ideia sobre os lugares [...] e os representam de acordo com suas proprias
categorias de entendimento (MONTEIRO, 1989:70).

Finalmente, cabe ressaltar que ha inimeras representagdes individuais, porém
algumas se transformam em representacdes sociais quando partilhadas por vasta
parte da populacdo. E ainda possivel que um grupo tenha uma representacgéo social
das paisagens urbanas midiaticas, e que outro grupo se caracterize pelo fato de
dispor de um conjunto de opinides, informac¢des ou imagens das mesmas paisagens,
sem que isso suponha a existéncia de uma representacdo social. Além do mais, ao
tratar sobre as caracteristicas das representa¢gfes, apoiando-se em Moscovici,
Monteiro (1995) chama atencdo para o fato de que ha diferentes formas de
representacdes se tornarem sociais e, segundo passa a expor, Moscovici classifica
como “hegemolnicas” as representacbes abrangentes, uniformes e coercitivas,
compartilhadas por todos os membros de um grupo que, possivelmente, é altamente
estruturado e hegemonico. As representacdes abrangentes podem ser contrapostas
com as “emancipadas”, que sao resultantes da circulacdo de conhecimento e ideias
pertencentes a subgrupos, desfrutando de certa autonomia em relagcdo a segmentos
interativos da sociedade. As Ultimas, chamadas de “polémicas”, sdo representagcdes
geradas na presenca de algum conflito social, sdo determinadas pelas relacdes

antagonistas de seus membros, e tendem a ser mutuamente exclusivas.

Na perspectiva desta pesquisa, além de captar representacdes que diferentes
subgrupos de especialistas e ndo especialistas tém da paisagem urbana midiatica,
busca-se também verificar sua abrangéncia como representacdes sociais, além de
procurar compreender as caracteristicas das representacdes. Esses, entre outros,
sdo objetivos da pesquisa e serdo investigados através de uma pesquisa empirica,
cujos aspectos tedrico-metodolbgicos serdo apresentados no préximo Capitulo.
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Capitulo 4

Estrutura Teorica paraa
Investigacao da Paisagem Urbana Midiatica

Este Capitulo trata de aspectos tedricos relacionados com a constru¢do da estrutura
de investigacdo empirica desta pesquisa, necessarios para captar conceitos e
representacdes que diferentes subgrupos de especialistas e de ndo especialistas
tém da paisagem urbana midiatica, numa abordagem que justificam — dentro das
perspectivas tedricas para a avaliacdo da paisagem urbana midiatica — as
consideracdes metodoldgicas que visam a atender os objetivos especificos desta
Tese, quais sejam: 1| explorar conceitos que os subgrupos abordados utilizam para
avaliar a paisagem urbana midiatica; 2| verificar a aderéncia de categorias da
paisagem urbana midiatica para sua avaliacdo pelos subgrupos abordados; 3|

avaliar em que medida as categorias sdo compartilhadas pelos subgrupos abordados.

Em seguida, séo apresentadas as consideragfes sobre escolhas metodoldgicas
gue justificam a adog¢ao da Teoria das Facetas (TF) no desenho da investigacéo,
explorando os principais fundamentos dessa metateoria, uma teoria sobre como
formular e testar teorias. O modo integrado de construcao da investigagdo adotando
a TF abrange a conceituagédo do objeto, o desenho dos instrumentos de pesquisa e
de andlise dos dados e foi selecionada por ter demonstrado, como sera descrito a

seguir, grande validade na area da avaliacdo de ambientes.
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4.1 Desenho da Investigacéao

E possivel estudar cientificamente algo aparentemente subjetivo ou qualitativo como
a avaliacao da qualidade visual percebida e as representacdes da paisagem urbana
midiatica. Esses dois tipos de abordagem podem contar com o aporte do campo das
ciéncias sociais, na medida em que os pesquisadores sociais desenvolvem métodos

para se estudar o individuo e a compreensao da experiéncia subjetiva.

O objeto da estética ambiental tem no seu nucleo mais do que o monitoramento
de gostos inconstantes. Em vez disso, pesquisadores e outros profissionais da area
buscam principios universais que possam explicar as semelhancas e as diferencas
nas respostas avaliativas ou estéticas. A consideracdo dos fundamentos tedricos da
estética ambiental podem enriquecer perguntas, solugdes e abordagens nessa area.

Como toda disciplina em desenvolvimento, a representacdo social, conforme
Monteiro (1989), ndo pode ser vista como uma teoria estruturada; deve ser encarada
como um fendmeno a ser estudado, cujos aspectos tedricos e metodoldgicos
precisam ser clarificados e reafirmados pela investigacao. Além do mais, acrescenta
a autora, o que poderia ser considerado como sua principal qualidade — a ampla

perspectiva — também vem sendo vista como sua principal fragueza.

Desde o inicio, Moscovici tem procurado construir uma teoria que seja o objeto
da psicologia social e também comum as ciéncias vizinhas. Talvez por essa razao, a
Teoria das Representacdes Sociais envolva grande diversidade de é&reas de
investigacdo, sem privilegiar qualquer metodologia ou método particular de
pesquisa, no que diz respeito aos instrumentos de coletar dados, bem como no que
se refere aos procedimentos de andlise e interpretacdo, cabendo ao investigador
optar pelo que mais se adapte ao seu trabalho e aos objetivos propostos.

Isso significa, conforme Jodelet (2001), principal colaboradora e continuadora
do trabalho de Moscovici, que a Teoria das Representagcbes Sociais faz uso de
métodos sistematicos para observar, analisar e compreender o fenémeno do
conhecimento do senso comum. No entanto, em vista da complexidade do
fendbmeno, é frequente nesse campo de pesquisa a necessidade de utilizagdo de

varios métodos, e também a inovagao das estratégias metodoldgicas.
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Esse posicionamento torna-se necessario, uma vez que nao existe consenso
entre todos 0s que investigam nessa area, demandando que cada um privilegie as
suas técnicas de coletar e analisar os dados. De fato, uma gama muito grande de
métodos de investigacdo tem sido utilizada no estudo das representagfes sociais.
No entanto, conhecer uma representacdo — as ideias que circulam na sociedade
sobre um determinado objeto social — exige bem mais do que apenas o registro da
verbalizacdo dos sujeitos; a riqueza desse processo deve ser apreendida através da
utilizacdo de métodos e técnicas adequados de investigacao.

O método depende muito da natureza dos fatos que sao observados. Sabe-se
que alguns aspectos podem facilmente ser estudados por meio de questionarios
simples; outros sdo mais bem compreendidos através da observacéo; e ha aqueles

gue apenas sao possiveis através da participacdo completa ou experiéncia de vida.

Existe uma gama de métodos que podem ser aplicados a cada investigacéo,
dependendo da eleicdo da metodologia e de uma série de condicionantes internos e
externos a pesquisa. Cabe ao pesquisador analisar as vantagens e desvantagens de
cada alternativa. No entanto, para Monteiro (1989:85), “qualquer método confiavel
deve integrar simultaneamente as fases de coleta e analise de dados”.

Cabe também destacar, que a constru¢ao de instrumentos de coleta de dados
para a avaliacdo da imagem ambiental em geral € um processo longo e cuidadoso,
que passa por diversos ajustes até a obtencdo de sua versdo final. H& varios
exemplos de instrumentos mal elaborados que confundem o respondente,
apresentam questbes tendenciosas, ou mesmo dirigem as questbes a respostas
esperadas. Some-se a essas criticas, a utilizacdo de procedimentos estatisticos
pobres, que oferecem somente descricbes dos elementos estudados, mas nao

abordam as relacdes entre esses elementos e sua significancia estatistica.

Esta pesquisa trata de dois aspectos que merecem especial preocupacéo: 0s
conceitos e as representacdes que diferentes subgrupos de especialistas e de n&o
especialistas tém da paisagem urbana midiatica e a realizacdo de uma comparacao
entre as representacdes desses subgrupos. Nesse tipo de pesquisa, geralmente,
ocorre que a multiplicidade de informagcbes e os dados de natureza diversa na
avaliagdo dessas cenas urbanas sdo probleméticos na ocasido da analise. Os

problemas mais frequentemente observados s&o o0 excesso de informacdes
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coletadas, que terminam desconsideradas; as relagdes entre elementos prejudicadas

pela definicdo inadequada de variaveis; e 0s entraves de natureza estatistica.

Na tentativa de evitar esses percalgos, elegeu-se a Teoria das Facetas para
desenho, elaboracdo e andlise dos instrumentos desta pesquisa pela consisténcia
demonstrada quando empregada na avaliagdo ambiental, tendo proporcionado uma
clara descricdo das imagens dos multiplos componentes do ambiente avaliado e da

forma como eles sdo experienciados.

A Teoria das Facetas pode ser apresentada como uma teoria de pesquisa, na
medida em que utiliza meios para explicitar e clarificar o universo de pesquisa e
suas hipoteses. Nessa direcdo, Buschini (2005) admite que a andlise das facetas
possa considerar simultaneamente o conteludo e o processo de um fendmeno, e que
aplicado as representacdes sociais permite aos pesquisadores considerar também
seus aspectos estruturais, assim como suas diferentes dimensdes — semantica,

simbdlica, pragmatica — que fornecem a riqueza do conteudo deste tipo de fenbmeno.

Mais especificamente, ao refletir sobre o enfoque da Teoria das Facetas para a
avaliacdo de lugares, Monteiro & Loureiro (1994:53) apresentam essa técnica como
“uma metateoria que auxilia o pesquisador a conceituar o objeto de avaliacéo,

desenhar instrumentos de pesquisa e analisar os dados de modo integrado”.

Nos proximos subitens expdem-se pressupostos da Teoria das Facetas como
metodologia de pesquisa, e 0s principais métodos por ela utilizados, relacionados ao
objeto de estudo desta pesquisa, a medida que se desenha a propria investigagao.
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4.2.1 Teoria das Facetas

A Teoria das Facetas € um procedimento de pesquisa criado e desenvolvido por
Louis Guttman, durante os anos cinquenta do século passado, e publicado no artigo
“A Faceted Definition of Intelligence” em 1965, na tentativa de suprir a falta de
clareza na definicdo dos problemas de pesquisa, assim como a fragilidade dos
procedimentos estatisticos empregados no campo das Ciéncias Sociais. Sua difusao
foi retardada pela dificuldade com a terminologia utilizada e obtencdo de programas
para realizacdo das andlises estatisticas recomendadas. Atualmente, o acesso aos
softwares deixou de ser um problema, favorecendo a difusdo dessa abordagem.

A Teoria das Facetas é aplicada em varios campos do conhecimento, estando
preocupada com a integracdo entre conceitos e dados para facilitar sua legitimacao
em sistemas multidimensionais, comuns aos conceitos complexos das ciéncias
comportamentais, e para permitir medigcdes com base em teorias. Os conceitos sé&o
complexos, segundo Shye, Elizur & Hoffman (1994), na medida em que cada um
deles é composto por uma série de componentes interligados. A inteligéncia, por
exemplo, € composta por muitas habilidades diferentes: numérica e espacial, mas
também verbal, social e, possivelmente, outras. Essa teoria propde procedimentos

para a identificacdo de componentes conceituais e para descrever suas relagoes.

E importante ressaltar, baseando-se em David Canter (1983), um entusiasta
das potencialidades da Teoria das Facetas para as Ciéncias Sociais, que a
abordagem das facetas fornece apenas uma base estrutural de pesquisa, sem
representar uma teoria exploratéria no sentido usual do termo. A Teoria das Facetas,

como tal, é uma metateoria; uma teoria sobre como formular e testar teorias.

Como método de pesquisa, de acordo com Bilsky (2003), a Teoria das Facetas
€ um procedimento que abrange trés estagios diferentes: oferta de principios sobre
como delinear pesquisas para a coleta sistematica dos dados, assim como,
igualmente, oferece um marco de referéncia formal que facilita o desenvolvimento de
teorias (metateoria); apresenta os métodos para analisar os dados com um minimo
de restricbes estatisticas, adequados as grandes variedades de variaveis
psicolégicas e sociais; e, finalmente, facilidade de expressar suposi¢cdes teodricas

(hipbteses) de tal forma que permita examinar empiricamente sua validade.
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Dentro dessa perspectiva, na visdo de Buschini (2005), a Teoria das Facetas
permite planejar melhor o delineamento de uma pesquisa, aprimorando a precisao
do instrumento de coleta de dados. Ainda segundo esse autor, a Teoria das Facetas
visa controlar a correspondéncia entre os niveis tedrico e empirico da pesquisa,
possibilitando verificar se a representacdo gréfica dos dados empiricos possui uma

estrutura que corresponde aquela do modelo tedrico proposto pelo pesquisador.

O uso da Teoria das Facetas envolve inicialmente a identificagdo dos diferentes
conceitos ou dimensdes que delineiam a pesquisa, e podem advir da literatura sobre
0 assunto ou de exploracdes in loco. Essa etapa consiste em estabelecer hipéteses,
encontrar as facetas do modelo tedrico e definir os elementos que as constituem.
Cada faceta representa uma categoria conceitual, constituida por subcategorias de
elementos a serem pesquisados. Assim, por exemplo, uma faceta considerando os
elementos da midia exterior teria que incluir subcategorias abrangendo anuncios de
identificac&o, divulgac&do, promocdo e mistos. E fundamental, portanto, estabelecer
de modo bastante claro os aspectos pertinentes ao objeto de estudo, pois todas as

facetas do modelo tedrico serdo construidas a partir deles.

De forma resumida, de acordo com Bilsky (2003), diferenciam-se trés tipos de
facetas: o primeiro se refere a populacdo de sujeitos da pesquisa (background). O
segundo abrange o conteudo das variaveis pesquisadas (conteddo). As facetas de
populagdo e conteudo juntas determinam o campo de interesse (dominio). O terceiro
tipo se refere ao universo das reacdes ou respostas dos sujeitos pesquisados. E
nomeado como amplitude de respostas admissiveis, normalmente apresentadas

como uma escala ordenada de aceitag&o (racional comum).

Depois de identificadas, segundo Monteiro (1989), todas as facetas devem ser
relacionadas entre si para formar um quadro conectivo sob a forma de uma sentenca
estruturadora geral (General Mapping Sentence), que estabelece as relagdes entre

todas as facetas através de seus diferentes elementos.

A mesma autora acrescenta que a produgcdo de uma sentenca estruturadora

geral é, ao mesmo tempo, insumo (input) da pesquisa e seu produto final (output):

a primeira sentenca estruturadora geral € um produto de exploracdes e
convicgdes iniciais que reflete a hipotese sobre os elementos a serem
investigados e suas relagfes. A segunda € o produto final das observacdes
empiricas, que possam corroborar ou contestar as suposi¢des antecipadas
(MONTEIRO, 1989:191).
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Definida a sentenca estruturadora, podem-se considerar todas as combinagdes
possiveis utilizando um elemento de cada faceta. Nesse processo de associacdes
denominado mapeamento, por exemplo, para duas facetas de dois elementos cada
uma, é possivel obter quatro combinac¢des, pois o primeiro elemento da primeira
faceta podera combinar com cada um dos dois elementos da segunda faceta, e o
segundo elemento também. Os quatro desdobramentos formam os estruturantes
(structuples) que fornecem as dire¢Oes para a construgcao do material de coleta de

dados, haja vista que cada um deles sumariza uma questao que a pesquisa requer.

A sentenca estruturadora fornece a terminologia formal para as hipoteses a
serem testadas. Os tipos de hipoteses a serem testadas, entretanto, podem variam
muito de acordo com a estatistica que invocam. Dessa forma, para desenvolver uma
correspondéncia entre o sistema de definicdo conceitual proporcionado pela sentenca
estruturadora e as observagfes empiricas, classicamente a Teoria das Facetas faz
uso de programas computacionais que aplicam técnicas de escalonamento
multidimensional (Multidimensional Scaling — MDS), um pacote estatistico contendo
varios sistemas de analise que, em geral, objetiva sistematizar e descobrir uma
estrutura oculta nos dados. Entre as técnicas multidimensionais mais associadas as
andlises das facetas, destacam-se: Andlise de Estrutura de Similaridade (Similarity
Structure Analysis — SSA), Analise Escalonar Multidimensional (Multidimensional
Scalogram Analysis — MSA) e Analise Escalonar de Ordenamento Parcial (Partial
Order Scalogram Analysis — POSA).

Tendo-se prestado os esclarecimentos preliminares sobre a Teoria das Facetas
como teoria de pesquisa em sentido amplo, cabe agora descrever a perspectiva de
sua aplicacdo no ambito especifico dos estudos de avaliacdo de ambientes, na
medida em que, nesta pesquisa, busca-se identificar conceituagcbes de diferentes
grupos de interesses sobre paisagens urbanas midiaticas, com variadas qualidades

visuais no papel de comunicacéo informativa, persuasiva e apreciativa.

Nesse contexto especifico, segundo Monteiro & Loureiro (1994), a Teoria das
Facetas tem demonstrado ser uma base importante na area de avaliacdo ambiental,
por proporcionar clara descricdo dos multiplos componentes dos ambientes fisicos,

bem como a forma como esses ambientes sao vivenciados pelos seus usuarios.

Entre os modelos de avaliacdo orientados para o ambiente, distinguem-se o
processual, orientado para o processo de pesquisa; e o descritivo, orientado para a
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descricdo de categorias e estrutura cognitiva impostas pelos usuarios ao ambiente
avaliado. Um recente enfoque nesse modelo descritivo, proposto por David Canter,
parte da premissa basica de que para avaliar um ambiente € essencial estabelecer
previamente os critérios para a avaliacdo, fundamentados nos atributos ou partes
constituintes de um ambiente, que favorecem ou dificultam as a¢cbes das pessoas
visando alcancar determinados objetivos (MONTEIRO & LOUREIRO, 1994).

O modelo descritivo proposto por Canter, “Avaliagdo Objetivada”, publicado no
artigo “The Purposive Evaluation of Places” em 1983, atrela a abordagem das
facetas a concepcgdo tedrica e metodologica da avaliagdo ambiental. Baseia-se na
nocéo de que as pessoas tém objetivos para a utilizagdo dos lugares, e que essas
intencdes desempenham papel fundamental na percepgéao e avaliagao dos lugares.

Canter (1983) estabelece que um modelo de avaliacdo ambiental precisa visar:
1| & construcdo coerente de hipiteses sobre a avaliagdo do ambiente em diferentes
culturas e cenarios; 2| a geracao de explicacdes e previsdes sobre as avaliacdes
individuais de cendérios; 3| a especificacdo de hipoteses sobre as consequéncias
para o desempenho e bem-estar do usuario em qualquer lugar; 4| ao fornecimento
de um modelo geral para os instrumentos de avaliacdo; 5| a identificagéo, classificagcao

e indicacdo da importancia relativa dos varios componentes da avaliagéo.

Essa “Abordagem Objetivada” defendida por Canter, de acordo com Monteiro
(1989), difere das anteriores na relevancia atribuida ao objetivo e as intengbes das
pessoas em relacdo a um lugar. Nessa perspectiva, o relacionamento entre pessoas
e ambiente é interativo e reciproco. Sua principal preocupacdo € compreender o
processo estrutural de conexédo da experiéncia, satisfacdo e avaliagdo das pessoas,
enquanto o ambiente é considerado como um facilitador de intengfes, objetivos e
acoes, indo além da ideia de uma determinacao espacial do comportamento.

De acordo com Monteiro & Loureiro (op. cit.), diversas pesquisas anteriormente
desenvolvidas demonstram que, normalmente, existem trés facetas basicas de
avaliacdo ambiental, cada uma representando um componente do lugar investigado:
foco, referente, nivel. A faceta do foco considera, no caso da avaliagdo de lugares,
gue existem elementos que sao centrais ou essenciais, e outros que sao especificos
ou periféricos na experiéncia de um lugar. Também se fundamenta na constatacéo
psicologica empirica de que as pessoas respondem de modo diverso a questdes de
cunho geral e especifico, sendo que as questdes de cunho geral refletem a sintese
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das experiéncias ambientais. A segunda faceta apresenta o referente de experiéncia
e exp0be os diferentes aspectos em que as pessoas se baseiam para realizar suas
avaliacOes. A faceta do nivel leva em conta a existéncia da escala ambiental, que

influi na avaliagéo de uso dos espacos.

Na abordagem das facetas, todas as relagbes entre os diversos aspectos da
experiéncia das pessoas com um dado ambiente podem ser sumarizadas através de
uma sentenca estruturadora geral, em que se descrevem 0s componentes dos
ambientes da forma como eles s&o vivenciados pelos usuérios. Sumariza, portanto,

todas as possiveis relacdes entre os diversos aspectos da experiéncia com o lugar.

Buscando exemplificar os contornos de um modelo de avaliagdo do ambiente,
Monteiro & Loureiro (1994) apresentam uma sentenca desenvolvida por Donald:

Quadro 4.1 | Sentenca estruturadora geral de avaliagdo do ambiente

A pessoa (X) avalia em que extenséo estar no lugar (L) facilita

FOCO - F REFERENTE - R

F1. essencialmente R1. social

F2. de modo geral seus objetivos R2. espacial em um nivel de interacéo
F3. aspectos especificos de cunho R3. servico

NIVEL - N RACIONAL COMUM

N1. local facilita enormemente

N2. intermediario ao afirmar que a em seus objetivos

N3. maior interfere enormemente

Fonte | Donald apud Monteiro & Loureiro (1994:59)

A sentenca estruturadora de Donald pode gerar 27 (F3 x R3 x N3) observacdes
basicas que se referem a experiéncia no ambiente que esta sendo avaliado. As
combinac¢des dos elementos das facetas de contetudo — foco (F), referente (R), nivel
(N) — formam os conjuntos de estruturadores que devem orientar a preparacao do
instrumento de coleta de dados, podendo ser um questionario ou algum tipo de
elemento para algum procedimento de classificacdes multiplas. Assim sendo, as
combinagdes F1R1IN1, F2RIN1 ou F3R1IN1 e assim por diante orientam cada
questdo a ser investigada. A primeira combinacdo, por exemplo, é uma questao
essencialmente focada (F1), referente a dimensdo social (R1), em um nivel de
interacdo local (N1). O conjunto de categoria de resposta especificado para o
universo de itens estudados, avaliando a possibilidade de o ambiente facilitar nos
objetivos da populagdo que esta sendo investigada, é apresentado na faceta do

racional comum da sentenca estruturadora geral.
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4.2.2 Aplicacédo da Teoria das Facetas na Investigacao

A presente investigacéo delineia-se conforme a “Abordagem Objetivada” de Canter,
que considera a avaliacdo ambiental relacionada a extensdo dos propositos e das
acOes dirigidas aos objetivos humanos que recaem nos ambientes e, como tal, leva
em conta as intencfes das pessoas na paisagem urbana midiatica. Reitera-se que
essa abordagem é estruturada a partir da Teoria das Facetas que, conceitualmente,

categoriza fatores e produz hipéteses sobre a rela¢do entre seus elementos internos.

E possivel distinguir trés hipoteses teodricas que norteiam esta investigagao:
aquelas relacionadas com critérios para a avaliacdo da paisagem urbana midiética
em si, outras sobre a estrutura dos elementos internos que constituem as facetas e
suas inter-relagbes, assim como aquelas de que as mesmas caracteristicas fisicas
de uma paisagem urbana midiatica geram conceitos diversos entre especialistas e
nao especialistas nesse fato urbano. A hip6tese geral sobre esse tipo de paisagem
urbana constitui 0 ponto de partida para o estabelecimento do sistema de definicao
dos aspectos que estdo sendo estudados (facetas). No entanto, como basicamente
se lida com testes de hipoteses, a melhor forma de comecar a definir esse sistema
conceitual é apresentando 0s pressupostos gerais desta pesquisa.

O principal pressuposto sobre a paisagem urbana midiética é sua condicéo de
ser uma construcdo complexa e multidimensional, possivelmente influenciada por
suas caracteristicas visuais, mas essencialmente estruturada pelo que as pessoas
buscam na cena. Dentro dessa perspectiva, por exemplo, se alguém esta dirigindo e
precisa encontrar um lugar especifico numa via de trafego intenso, provavelmente,
deseja que o anuncio de identificacdo desse lugar esteja evidenciado, e ainda que
possa ser percebido a distancia para permitir parar o carro de modo seguro. Nessa
situacao, a paisagem urbana midiatica sera avaliada pelos atributos que contribuem
para o0 sucesso da realizagdo da atividade. Outras naturezas de comunicagao na
paisagem urbana midiadtica podem ser reforcadas e apreciadas sem a atitude
imediatista de alguém que tenha uma intencdo determinada e pouco tempo para
resolvé-la. De fato, a percepcdo e a avaliacdo da paisagem urbana midiatica
dependem diretamente dos diferentes objetivos das pessoas que as vivenciam.
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Admite-se também que as pessoas ndo tém um unico objetivo claro em relacao
a paisagem urbana midiatica, mas sim, que ha uma série de intengbes em relacao
as suas naturezas de comunicacdo no meio urbano. Assim, € necessario considerar

0s principais propositos das pessoas em situacdes de comunicacdes especificas.

Reitera-se que nesta pesquisa a natureza de comunicacao informativa da
paisagem urbana midiatica est4 associada a facilidade de encontrar os lugares que
se procura, além de promover o reforco do lugar. Sua natureza de comunicacéo
persuasiva esta relacionada com a possibilidade de motivar desejos de consumo. Ja
a sua comunicacao apreciativa ou estética esta vinculada a facilidade de despertar a
vontade das pessoas de querer estar ou visitar determinados lugares, como também

a sensacao de vitalidade e dinamismo urbano.

A avaliacdo das naturezas de comunicacdo da paisagem urbana midiatica pode
ser afetada quando, por exemplo, alteram-se suas caracteristicas visuais. Assim,
caso alguém prefira paisagens urbanas midiaticas com muita ordem, tende a avaliar
negativamente aquelas que apresentem muitas variagdes no tamanho e na cor de
seus elementos. A diversidade, ao contrario, pode ser positivamente avaliada por
alguém que tenha facilidade para ordena-la. Questiona-se, portanto, sobre os efeitos
da variacdo de intensidade de certas caracteristicas da paisagem urbana midiatica

sobre o seu papel de comunicacéo informativa, persuasiva e apreciativa.

A partir do exposto, e intencionando formular a sentenca estruturadora geral de
avaliacdo da paisagem urbana midiatica, a populagdo que se propde avaliar nesta
pesquisa é constituida por dois diferentes tipos de visdes sobre tal tipo de paisagem.
Uma delas é especializada no assunto, fundamentada na experiéncia cientifica;
enquanto outra é ndo especializada, marcada pelo senso comum. Os diferentes
grupos, separados por similaridade de experiéncias e atuagbes em relagdo a esse
fato urbano, sdo: 1| especialistas; 2| ndo especialistas.

No primeiro, predominam interesses de cunho técnico. Fazem parte do grupo:
arquitetos/urbanistas, geralmente responsaveis por novas inser¢des e reformas de
edificios na rede urbana; e designers/publicitarios, que normalmente projetam
anuncios e marcas para a identificacdo de lugares e, muitas vezes, também
planejam e agenciam a exposi¢cdo de campanhas publicitarias para esse ambiente.
No segundo, prevalecem interesses de cunho comercial e experiencial. Integram

esse grupo: comerciantes/prestadores de servicos que, além de serem o0s
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solicitantes das intervencdes fisicas e dos anuncios nos seus estabelecimentos,
geralmente, direcionam as decisbes dos especialistas em funcao de seus interesses;
e habitantes, expostos regularmente aos estimulos visuais desse tipo de paisagem,

muitas vezes, resultantes das interveng¢des dos demais grupos acima cotados.

Lidando com um objeto de estudo fortemente relacionado com 0os mecanismos
econdmicos da sociedade de consumo, sua ocorréncia no meio urbano concentra-se
predominantemente nas zonas de comércio. Por isso, como parte da ideia de definir
0S aspectos essenciais das questdes propostas para a investigacéo, elege-se para

analisar apenas paisagens urbanas midiaticas nas areas comerciais das cidades.

Com o0s grupos sociais e o principal recorte espacial definidos, a hipotese geral
em mente, e considerando a literatura relacionada com as teorias da estética
ambiental, o proximo passo é determinar as demais facetas e seus elementos
internos. Tal processo € complexo, uma vez que cada uma delas deve abarcar em
seus elementos todo o universo de fatores que possam construir a avaliacdo da
paisagem urbana midiatica. Nesse sentido, sua construgéo é dificil e tende a sofrer
constantes revisbes e reformulacbes na tentativa de esgotar a0 maximo as

possibilidades das categorias conceituais e de seus elementos representativos.

As facetas de referente da experiéncia relacionam-se com a coeréncia e a
diversidade da paisagem urbana midiatica. Esse tipo de faceta lida especificamente
com componentes fisicos da experiéncia humana no ambiente. O enfoque fisico,
contudo, deve levar em conta a ideia de estudos da psicologia social de que a
experiéncia humana no ambiente € essencialmente social (CANTER, 1983). Assim,
apesar dessas facetas se referirem a componentes fisicos desse tipo de paisagem,
a investigacao aqui proposta trata da avaliacdo da paisagem urbana midiatica, em
vez da medida fisica da avaliagdo desses componentes.

A fim de fundamentar o processo de definicdo dessas duas facetas, reitera-se
gue, conforme detalhado no Capitulo 3 a partir de Kaplan (1988), a analise visual do
ambiente é produto dos processos denominados “fazer sentido” e “envolvimento”. O
primeiro visa compreender, manter o rumo e entender o que esta acontecendo; o

segundo se refere a preocupacéo de descobrir, aprender, ser estimulado.

O mesmo autor acrescenta que, na analise visual de paisagens, as pessoas

reagem tanto ao padrao bidimensional como tridimensional do espaco. O arranjo
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visual da paisagem urbana midiatica € mais compativel com o padréo bidimensional
definido por Kaplan. Além disso, nesta pesquisa, pretende-se utilizar fotografias
como elemento de estimulo das avaliacbes. Para o padrdo bidimensional, Kaplan
(1988) admite que a “coeréncia”’ é a caracteristica do processo de “fazer sentido”.
Definido como o0 grau em que a cena se encaixa, esse efeito reflete a possibilidade
de aumentar o sentido de compreensédo. Ja a “complexidade” é a caracteristica do
processo de “envolvimento”. Definida como a quantidade de variagéo na cena, esse

efeito reflete o que esta acontecendo, o quanto ha para olhar na cena observada.

Esta pesquisa, apoiando-se em um estudo de Nasar (1988) sobre os efeitos da
complexidade e da coeréncia dos sinais na qualidade percebida das cenas de varejo,
destaca que a “coeréncia” da paisagem urbana midiatica sera investigada através do
“contraste” de seus elementos na cena. A partir de Kaplan (op.cit.), vai substituir o
termo “complexidade” por “diversidade”, de modo a refletir a variagdo visual sem

expressar conteludo negativo relacionado com a desordem ambiental.

A primeira faceta do referente da experiéncia, “contraste”, teve seus elementos
internos estabelecidos considerando os atributos dessa caracteristica que podem
ser diretamente controlados na paisagem urbana midiatica pelos codigos e posturas

no ambito nacional e internacional: 1| tamanho; 2| cor'.

A segunda faceta do referente da experiéncia, “diversidade”, teve também sua
composicado interna definida por variantes da instalagdo dos andncios na paisagem
urbana midiética que podem sofrer restricdes das normas: 1| formato; 2| localizacao
(altura na fachada); 3| direcéo (paralelo, perpendicular e destacado da fachada).

A terceira faceta define o grau de foco da experiéncia, cujo conteudo depende
da natureza do referente da experiéncia e do tipo de lugar que esta sendo avaliado.
Canter (1983) destaca que a faceta do grau de foco nao tem existéncia logica por si,
como ocorre com a faceta do referente da experiéncia. Varia em relagéo a um objeto

ou referente particular. A faceta do grau de foco “modula” o referente da experiéncia.

Dois estudos publicados sobre a preferéncia por paisagens urbanas midiaticas
mostram informagdes empiricas sobre o grau da coeréncia e da diversidade na
gualidade visual desse tipo de paisagens. No primeiro estudo, Nasar (op.cit.) contou

com comerciantes e habitantes para avaliar nove imagens coloridas da mesma cena

* A cor e o formato dos antincios n&o s&o controlados pelos cddigos e posturas no ambito nacional.
Ambos os elementos, contudo, de acordo com Nasar (1988), sdo controlados nos EUA.
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comercial simulada. Para alterar a contraste, as cenas variam de anuncios menores
com cores neutras até anuncios maiores muito coloridos. Para alterar a diversidade,
0S anuncios variaram na quantidade de formas, localiza¢gbes e dire¢cdes. Ambos 0s
grupos preferiram paisagens coerentes (minimo contraste) e com moderada a alta
diversidade. No segundo estudo, Nasar & Hong (1999) ampliaram a abordagem
inicial, substituiram as cenas simuladas por cenas reais e testaram se a incoeréncia
e a diversidade representam caracteristicas notaveis e preferenciais. Nessa tentativa,
apenas a incoeréncia foi relacionada com a preferéncia. A coeréncia das cenas
aumentou com a diminuicdo da incoeréncia dos anuncios; e a preferéncia aumentou
com a diminuicdo da incoeréncia dos anuncios, adequacdo e organizagcdo. Os
resultados obtidos ndo confirmaram a estabilidade da diversidade na preferéncia da
paisagem urbana midiatica. Também foi apurado que, quanto maior a diversidade na

cena, maior a incoeréncia, desorganizacao, falta de clareza e menor densidade.

Apoiando-se nas informacgdes obtidas sobre os efeitos da variagdo do grau da
coeréncia e da diversidade em paisagens urbanas midiaticas, € possivel sumarizar
gue: reducdo no contraste dos elementos focais aumenta a coeréncia percebida na
cena; 0 aumento no contraste pode exagerar a reducdo da coeréncia da cena,;

diversidade minima é monoétona, elevada é estressante, moderada é agradavel.

Dentro dessa perspectiva, evidencia-se que a composicao interna da faceta do
grau de foco desta pesquisa deve modular os elementos do referente da experiéncia
(contraste e diversidade) em uma escala que va do minimo ao maximo, passando
pela moderada. Dessa forma, os elementos internos da faceta de foco irdo interagir

com essas caracteristicas nas intensidades: 1| minima; 2| moderada; 3| maxima.

No contexto de modulagao do contraste e da diversidade em relagdo ao grau
do foco, a paisagem urbana midiatica com minimo contraste tem menores anincios
e cores neutras. A paisagem urbana midiatica com maximo contraste tem maiores
anuncios e cores intensas. A paisagem urbana midiatica com contraste moderado
tem anuncios de porte médio e colorido menos intenso. Ja a paisagem urbana
midiatica com minima diversidade tem anuncios do mesmo formato, montados na
mesma localizac¢éo e dire¢do. A paisagem urbana midiatica com méaxima diversidade
tem anudncios diferentes em todos esses atributos. A paisagem com diversidade
moderada tem moderada variacdo no formato, localizagcdo e diregdo dos anuncios,

mas numa variacdo menor do que aquelas com maxima diversidade.
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Como parte da definicdo da faceta do nivel da experiéncia desta pesquisa,
optou-se por ndo recortar a paisagem midiatica de uma Unica unidade espacial, nem
mesmo uma cidade para analisar. Ao contrario, buscou-se ampliar as possibilidades
sobre tal ocorréncia urbana. Dentro dessa logica, subdividida em dois elementos, a
faceta do nivel da experiéncia desta investigacdo leva em conta uma interacédo
espacial e cultural mais aproximada dos entrevistados, e outra mais distanciada,

sendo respectivamente cenas: 1| nacionais; 2| internacionais.

O proximo passo é informar o conjunto de categorias ou a amplitude de
respostas possiveis de se obter dos participantes. Esse racional € comum a todas as
facetas e, por conseguinte, a pergunta formulada através da sentenca estruturadora
geral de avaliacdo da paisagem urbana midiatica. Foi considerada uma escala de

cinco intervalos: 1| nada; 2| pouco; 3| mais ou menos; 4| muito; 5| muitissimo.

Todas essas facetas que foram utilizadas para descrever o objeto estudado
estdo presentes na sentenca estruturadora geral de avaliagdo da paisagem urbana
midiatica, quanto a qualidade visual percebida nas suas naturezas de comunicagao:

Quadro 4.2 | Sentenca estruturadora geral de avaliagdo da paisagem urbana midiatica

0 observador (especialista | ndo especialista) avalia que a paisagem urbana mididtica das areas
comerciais com caracteristicas de

RACIONAL COMUM

(1) nada

(2) pouco

(3) mais ou menos a qualidade visual percebida das suas naturezas de comunicagdo
(4) muito

(5) muitissimo

A sentenca mapeadora atua como uma estrutura geral que liga todas as
facetas (background, conteudo, racional comum) e resulta em uma frase que norteia
0 projeto do instrumento de coleta de dados. Essa estrutura reflete a hipdtese geral
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sobre as relagGes entre os elementos internos das facetas, sendo precisamente

essas relagcfes que serdo testadas na situagdo empirica.

A partir dessa sentenga estruturadora geral, os elementos das facetas de
conteudo (contraste, diversidade, intensidade, proximidade) podem ser organizados
de forma semelhante a uma andlise matematica de combinac¢éo, produzindo ao todo
36 diferentes conjuntos (C2 x D3 x I3 x P2), que transmitem uma relagéo ou situacéo
especifica. A seta indica 0 mapeamento do conteudo no conjunto de possibilidades
de respostas, ou seja, cada um desses estruturantes compartilha de um racional

comum, que apresenta a variedade de cinco respostas possiveis.

A sentenca estruturadora geral, de acordo com Monteiro (1989), como uma
referéncia inicial da pesquisa, sera analisada em relacdo aos resultados empiricos
qgue devem contestar ou confirmar essa estrutura. Dessa forma, apos a interpretacéo
dos dados e na fase final, promove informacdes suficientes para construir ou n&ao

uma nova sentenga como consequéncia direta dos resultados empiricos.
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Capitulo 5

Consideracdes Metodologicas para a
Investigacao da Paisagem Urbana Midiatica

Este Capitulo apresenta consideracdes metodoldgicas que justificam a escolha do
Sistema de Classificagfes Mdultiplas (SCM) como instrumento para coletar os dados
empiricos desta pesquisa, e a geracdo dos estimulos que serdo utilizados no
processo das classificacfes individuais. Cabe introduzir que o SCM € um processo
para explorar categorias e sistema de classificacdes que as pessoas usam em
determinados contextos, uma técnica para classificar o sistema de construtos das
pessoas, 0 que significa a maneira delas compreenderem o mundo. Esta escolha
como técnica de coleta empregada na investigagdo empirica deve-se, sobretudo a

minima influéncia exercida pelo pesquisador sobre 0s sujeitos entrevistados.

S&ao descritos os procedimentos de pesquisa que devem ser considerados na
abordagem empirica e a investigacéo piloto, utilizada para checar a consisténcia do

sistema de classificacBes proposto e prever o surgimento de possiveis problemas.

Em seguida, cada um dos grupos que compdem a populagdo amostral desta
pesquisa sera definido e descrito, assim como serdo expostas as especificidades
gue refletem as caracterizagGes dos participantes de cada subgrupo isoladamente e,
por fim, sdo introduzidas as técnicas para analisar os dados qualitativos. Primeiro
expde-se a técnica de analise qualitativa para os dados obtidos nas classificacdes
livres e, em seguida, para analise dos dados obtidos nas classificacdes dirigidas, a
técnica de Analise da Estrutura de Similaridade — SSA (Similarity Structure Analysis);
basicamente um sistema de verificacdo recomendado pela Teoria das Facetas que
se fundamenta no principio da proximidade e contiguidade.
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5.1 Instrumento para Coleta de Dados

Os elementos gerados em uma sentencga estruturadora podem basear varios tipos
de observacdes e instrumentos de pesquisa. Esses métodos de coletas de dados,
entretanto, dependem principalmente da natureza dos fatos observados e nem
sempre sao apropriados para a avaliagcdo de um objeto de estudo revestido de fortes

representacdes sociais como o da presente investigacdo: paisagem urbana midiética.

Os conceitos das pessoas, no entanto, ndo sdo questdes objetivas que podem
ser colocadas de maneira direta, com respostas simples, claras e verdadeiras. Estao
imbuidos de valores e significados e, na maioria das vezes, as pessoas nao gostam
de torna-los claros para desconhecidos. Por essa razdo, sempre deve ser dada
atencdo adequada ao método de investigacao para coleta dos dados de pesquisa.

De acordo com Monteiro (1989), um dos processos apresentados como raiz,
origem e mecanismo basico, que permite a geracéo de representagdo, € 0 processo
de classificacdo. Esse processo também permite saber o que as coisas significam,
estando presentes em toda atitude, ato e comunicagdao humana. A investigacao das
conceituacfes das pessoas e as classificagbes das coisas demonstram ir além de
uma tarefa cognitiva individual ou construgéo individual restrita. H4 uma forte base

social subjacente a todo o processo, destaca a autora.

O processo de classificacdo € considerado um dos mecanismos béasicos para
gerar conceitos que podem fazer emergir os fendmenos de representacdo social.
Isso porque — cabe relembrar — as representa¢cées sao muito mais amplas do que
expressodes linguisticas. Para Monteiro (op. cit.), atribui-se papel central a linguagem
no estudo das representagfes sociais. Até agora, a maioria das investigacdes nesse
campo baseia-se em declaragbes verbais. Embora importante, a linguagem néo
pode ser considerada como a espinha dorsal das representagfes sociais, uma vez
gue nem tudo que é imagem ou conceito passam pela linguagem. Ao contrario, essa

tltima pode desencadear a imagem e as representacdes partilhadas por um grupo.

Nessa perspectiva, os métodos de investigacdo que proponham instrumentos
com énfase na linguagem, podem trazer consigo uma série de problemas para esta
pesquisa, como a tendéncia de mesclar representacdes com discurso e a constante

necessidade de analise linguistica. Tais analises sdo, muitas vezes, criticadas por
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distorcer os dados originais, na medida em que os sujeitos literalmente descrevem

as imagens de objetos ou pessoas atraves de declaracdes verbais.

Além disso, numa pesquisa com diferentes grupos de interesse na paisagem
urbana midiatica, a anélise de suas declaracdes verbais implicaria estudo linguistico
prévio e um entendimento mais profundo de simbolos e significados contextuais.
Dentro dessa realidade, pretende-se utilizar métodos de investigacdo que utilizem

instrumentos que ndo dependam inteiramente de declaracdes verbais.

Uma alternativa para evitar esses percalgcos é a possibilidade de investigar os
conceitos de diferentes grupos de interesses sobre a paisagem urbana midiatica
utilizando as potencialidades dos varios tipos de procedimentos de classificacao.
Tais procedimentos ainda permitem o uso de ilustracées e outros materiais visuais
dificeis de acomodar dentro de outros instrumentos. Por essas razfes, a atencao
volta-se para uma modalidade de método de coleta de dados que favoreca o

processo acima exposto, o Sistema de Classificag6es Multiplas (SCM).
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5.1.1 Sistema de Classificac6es Mdltiplas (SCM)

O Sistema de Classificacfes Mdltiplas € um processo que utiliza as classificacdes
das pessoas para explorar seus sistemas conceituais. As vantagens desse processo
foram reconhecidas ha bastante tempo. Essa técnica, no entanto, evoluiu da grade
de repertorio criada pelo psicélogo norte americano George Kelly, em 1955, que
possibilitou examinar a natureza dos conceitos das pessoas ou seus constructos
pessoais, basicamente vendo como elas atribuiam categorias a varios elementos. Tal
estrutura conceitual das construcdes e categorias pessoais que séo definidas pode

ser vista como ponto de partida para compreender as a¢des das pessoas no mundo.

A partir de uma abordagem mais recente, estabelecida por Canter, Brown &
Groat (1985), as potencialidades do Sistema de Classificacbes Mdltiplas foram
estendidas para explorar o conteudo de fenébmenos especificos. Na mesma direcao,
sua aplicabilidade também tem sido ampliada pelo desenvolvimento de métodos de
analises que permitem examinar o dominio do contetido gerado pelas classificacdes,
pois as evolugdes nos processos de computagdo tornaram possivel operar anélises

alternativas que preservam a riqueza e a diversidade dos resultados obtidos.

O SCM promove varias vantagens, especialmente quanto a qualidade da coleta
de dados, além de exigir pouco dos entrevistados. O proprio ato de classificar
facilmente compreendido pelos participantes, pois € um mecanismo simples e
frequentemente utilizado pelas pessoas na sua vida cotidiana. Assim sendo, é
possivel trabalhar diretamente com os individuos em sua propria linguagem,
respeitando as suas capacidades para formular a maneira como eles pensam o
mundo, assim como as suas experiéncias. Caso isso seja considerado, o SCM
permite ao participante liberdade para expressar seus conceitos.

Por essa razéo, difere de outros procedimentos de coleta de dados, uma vez
que é realizado com poucas limitagdes e quase nenhuma restricdo quanto a maneira
de realizacéo das classificagfes. Uma justificativa para essa versdo menos restritiva
do Sistema de Classificacdes Mdltiplas, a partir das visées de Canter, Brown & Groat
(op. cit.), é a crenga de que os significados e as explica¢cdes associadas ao uso das
categorias individuais propostas s&o tao importantes quanto a distribuicdo efetiva
dos elementos dentro dessas categorias.
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O Sistema de Classificac6es Multiplas também tem outra qualidade relevante
para esta Tese; o fato de ndo depender inteiramente de declaragcbes verbais — que
s6 ocorrem depois das classificacdes serem realizadas — possibilitando que as
imagens e percepcdes das pessoas sejam determinantes em suas respostas.

De acordo com Monteiro (1989), quando os participantes comegam a classificar
0S eventos ou objetos usam imagens, simbolos, valores e conceitos que estdo em
suas mentes. Eles s6 verbalizam apds completarem as classifica¢des, explicando os
conceitos e as categorias que utilizaram e os motivos para fazé-las. As pessoas,
frequentemente, comunicam suas ideias e fazem declaracées sobre o0s objetos
classificados, fornecendo uma rica fonte de informacédo. Tais informagdes ndo séo

formalmente solicitadas pelo pesquisador, mas resultam do pensamento delas.

O Sistema de Classificacdes Multiplas consiste em pedir aos participantes para
classificar os mesmos elementos diversas vezes, a fim de compreender suas ideias
sobre eles. Os elementos devem ser agrupados pelas similaridades de forma que
elementos de uma mesma categoria tenham algo importante e distinto das demais.
Os elementos de estimulos dependem da questdo da pesquisa e podem ser gerados
tanto pelo entrevistado como pelo entrevistador. E possivel ter grandes variacoes
nos tipos de elementos classificados como atividades, objetos, imagens ou qualquer
outra coisa. Tal procedimento tem sido largamente utilizado em pesquisas sobre o

ambiente construido, pois € um dos poucos que permite o uso de material visual.

No procedimento de “classificagdes livres”, o participante pode produzir quantas
classificacdes quiser, estando relacionadas com o niumero de vezes que ele puder
imaginar dividir os elementos utilizados para classificagdo. Dependendo do interesse
da pesquisa, pode-se solicitar que o entrevistado classifique os elementos conforme
critérios preestabelecidos, essas sdo as chamadas “classificacdes dirigidas”.

Varios estudos tém utilizado o método das classificagdes multiplas no campo
da avaliacdo de ambientes. Segundo Canter, Brown & Groat (1985), Oakley usou
etiguetas de lugares de estada como hotel ou hospital, para examinar as visdes dos
moradores sobre o Albergue do Exército da Salvacdo, onde ele estava vivendo.
Grainger solicitou que arquitetos e seus clientes classificassem as atividades que um
determinado edificio deveria abrigar, buscando definir os diferentes entendimentos
sobre as fun¢bes de um edificio. Fotografias de edificios foram utilizadas por Groat
para testar hipoteses sobre as concepg¢des de estilo dos arquitetos. Bishop realizou
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classificacdes livres, utilizando fotografias de diversos prédios para testar o papel

que a idade dos edificios tem nas visdes das pessoas sobre as suas vizinhangas.

O Sistema de Classificagbes Multiplas também tem sido utilizado para explorar
conceitos ou representacdes que as pessoas formulam sobre lugares e as suas
experiéncias ambientais, além de empregarem os mais diversos tipos de imagens.
Monteiro (1989) utilizou uma série de pictogramas rotulados com diferentes
ocupacoes, assim como um conjunto de fotografias de diferentes padroes de casas
para entender como moradores de diversos bairros representavam a vida e
gualidade de outros bairros da cidade. Ja Figueiredo (2001) empregou fotografias de
edificagBes para estudar os conceitos e representacdes da preservacao de um sitio
histoérico, na visdo de habitantes e arquitetos especialistas em patriménio.

Existem evidéncias, portanto, de que o Sistema de Classificacdes Multiplas &
confidvel para a exploracdo empirica de conceitos e representacdes sociais dos
entrevistados. A abordagem adotada por Moscovici, a partir de Monteiro (op. cit.),
analisa o que as pessoas dizem, nas conversagdes e nas interacdes sociais em
geral, comparando esse conteudo com aquele que é transmitido pelos meios de
comunicacdo, para revelar se os conceitos das pessoas e as representacdes de
gualquer evento ou objeto sdo essencialmente sociais. De modo semelhante, o
Sistema de Classificacdes Multiplas permite identificar o conteldo das categorias

individuais para verificar se elas sdo socialmente compartilhadas.

A partir das vantagens acima relacionadas, esta pesquisa explora a viabilidade
de investigar os conjuntos de categorizagdes socialmente compartilhados, usando o
Sistema de Classificagfes Mdltiplas, um procedimento que parte das categorizacdes
individuais, e através das técnicas analiticas propostas pode combina-las, a fim de
avaliar tanto a existéncia de representacdes sociais, como também a andlise do

nivel de consenso dos entrevistados.
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5.1.2 Definicdo dos Estimulos para Classificacao

Considerando a natureza do procedimento utilizado para explorar os conceitos e
representacfes sociais da paisagem urbana midiatica, diversos elementos podem
ser gerados como estimulo ao processo das classificacdes individuais. Quando a
pesquisa, entretanto, tem a intencdo de testar algumas hipoteses sobre os sistemas
conceituais de pessoas o0s elementos devem ser previamente identificados. Logo,
nesta pesquisa, foi estabelecida a utilizagdo de um conjunto de fotografias coloridas
com cenas reais de paisagens urbanas midiaticas, com variadas qualidades visuais,

como elementos de estimulo a serem apresentados para as classificacdes.

As fotografias, de acordo com Nasar & Hong (1999), representam uma maneira
conveniente para obter respostas para uma variedade de lugares, e diversas
pesquisas confirmam que o uso de fotografias coloridas € uma medida valida para
se obter respostas tal qual no préprio local, especialmente sobre questdes visuais.
Sobre 0 assunto, os autores baseando-se num estudo do psicélogo Arthur Stamps,

sobre o uso de fotografia na simulacado de ambientes, acrescentam:

Uma meta-analise com dados de mais de 152 ambientes avaliados por mais
de 2.400 observadores confirmou que a preferéncia por lugares mostrados
através de fotos a cores é altamente correlacionada (r = 0.86 p<0,01) com a
preferéncia obtida in loco para os mesmos lugares (STAMPS apud NASAR
& HONG 1999:674).

Ao estudar a avaliagdo ambiental usando cenas estaticas e dindmicas, Heft &
Nasar (2000) apuraram que as avaliacOes de preferéncia sdo maiores para cenas
estaticas, mas as avaliacbes de preferéncia na condicdo dindmica estdo mais
fortemente correlacionadas com uma gama mais ampla de variaveis. Eles também
admitem que o uso de cenas estaticas seja aceitavel em termos tedricos e empiricos.
Em termos empiricos, reforcam estar comprovado que as respostas as fotografias e
aos slides sdo semelhantes as respostas obtidas pelos apreensores no préprio local
em que a imagem é capturada. Em termos tedricos, citam que a escolha € coerente
com uma visdo de longa data, em que a percepg¢ao baseia-se numa imagem estatica

projetada sobre a superficie essencialmente bidimensional, que € a retina do olho.

Baseando-se nos achados acima relacionados, admite-se que o0 uso de um

conjunto de fotografias coloridas seja uma medida valida para captar representacdes
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gue especialistas e ndo especialistas tém da paisagem urbana midiatica e, nesse

sentido, parte-se para a apresentacéo desse conjunto de fotografias.

A geracao desse conjunto de fotografias, entretanto, precisa estar diretamente
associada as variaveis desta pesquisa, todas listadas na sentenca estruturadora
geral de avaliacdo da paisagem urbana midiatica e que estabelece precisamente a
relagdo entre todas as partes envolvidas, ou seja, 0 que se pretende avaliar, os
referentes da experiéncia, o grau de foco da experiéncia, o nivel de proximidade da
experiéncia, bem como o racional comum para as possiveis respostas (Quadro 4.2).

Tal sentenca determina 36 diferentes conjuntos (C2 x D3 x 13 x P2). O numero
de elementos de estimulos para as classificacdes, por conseguinte, deve totalizar 36
fotografias coloridas com cenas reais da paisagem urbana midiatica, expressando o
modo como o0s elementos que definem a investigacdo se relacionam (Figura 5.2).
Para as classificacdes, foi adotado o tamanho de 13 x 18 cm para as fotografias das
cenas nacionais, registradas pelo presente autor, e igual formato para as fotografias
das cenas internacionais, captadas do site informacional Google Earth.

Em ambas as modalidades de reproducao das paisagens foram excluidos — por
meio de recursos computacionais'® — postes e fios de eletricidade, uma vez que
Nasar (1988) destaca ser preciso ter certo controle sobre as covariaveis naturais da
diversidade’®, e que os postes e fios de eletricidade, as dilapidacdes e a vegetacédo
podem interferir nos resultados avaliativos dessa caracteristica visual (Figura 5.1).

Figura 5.1 | Efeito da eliminacédo de postes e fios da paisagem urbana midiatica

1s Manipulagéo das fotografias digitais com o auxilio do software Adobe Photoshop, realizadas pelo
estudante Marcelo Henrique e Eduardo Oliveira do curso de Graduacdo em Design da UFPE | CAA.

® Uma das caracteristicas que influencia na avaliacao e na preferéncia de uma paisagem urbana
midiatica, tomada para estudo nesta pesquisa.
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Figura 5.2a | Paisagens urbanas midiaticas representando as relagfes entre as facetas
de contraste, diversidade, intensidade e proximidade
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Cl1 | Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1
D2 | Localizagéo 12 Moderada
C2 | Cores D3 | Direcéo I3 Maxima P2
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Figura 5.2b | Paisagens urbanas midiéticas representando as relagdes entre as facetas
de contraste, diversidade, intensidade e proximidade

CONTRASTE DIVERSIDADE INTENSIDADE PROXIMIDADE

C1 Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1 Nacional
D2 | Localizagéo 12 Moderada

Cc2 Cores D3 | Direcéo 13 Maxima P2 Internacional

Paisagem Urbana Midiatica 07 CiD3I11P1 Paisagem Urbana Midiatica 10 C2D111P1

Paisagem Urbana Midiatica 08 Ci1D312P1 Paisagem Urbana Midiatica 11 C2 D112 P1

Paisagem Urbana Midiatica 09 C1D3I13P1 Paisagem Urbana Midiatica 12 C2 D113 P1
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Figura 5.2c | Paisagens urbanas midiaticas representando as relagfes entre as facetas
de contraste, diversidade, intensidade e proximidade

CONTRASTE DIVERSIDADE INTENSIDADE PROXIMIDADE
Cl1 | Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1 Nacional
D2 | Localizagéo 12 Moderada
C2 | Cores D3 | Direcéo 13 Maxima P2 Internacional

Paisagem Urbana Midiatica 13 C2D211P1 Paisagem Urbana Midiatica 16 C2D3I11P1

Paisagem Urbana Midiatica 14 C2D2 12 P1 Paisagem Urbana Midiatica 17 C2D312P1

Paisagem Urbana Midiatica 15 C2D213P1 Paisagem Urbana Midiatica 18 C2D31I13P1
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Figura 5.2d | Paisagens urbanas midiéticas representando as relagdes entre as facetas de
contraste, diversidade, intensidade e proximidade

CONTRASTE DIVERSIDADE INTENSIDADE PROXIMIDADE
Cl1 | Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1 Nacional
D2 | Localizagéo 12 Moderada
C2 | Cores D3 | Direcéo 13 Maxima P2 Internacional

WGoogle Google

Paisagem Urbana Midiatica 19 C1 D1 11 P2 Paisagem Urbana Midiatica 22  C1 D2 |1 P2

Beh kit SATORMINGY
(FRERRGRANARESE,

Paisagem Urbana Midiatica 20 C1 D1 12 P2 Paisagem Urbana Midiatica 23 C1 D2 12 P2

Google
&

Paisagem Urbana Midiatica21  C1 D1 I3 P2 Paisagem Urbana Midiatica 24  C1 D2 I3 P2
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Figura 5.2e | Paisagens urbanas midiaticas representando as relacfes entre as facetas de
contraste, diversidade, intensidade e proximidade

CONTRASTE DIVERSIDADE INTENSIDADE PROXIMIDADE
Cl1 | Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1 Nacional
D2 | Localizagéo 12 Moderada
C2 | Cores D3 | Direcéo 13 Maxima P2 Internacional

Paisagem Urbana Midiatica 25  C1 D3 11 P2 Paisagem Urbana Midiatica 28  C2 D1 |1 P2

Google

Paisagem Urbana Midiatica 26  C1 D3 12 P2 Paisagem Urbana Midiatica29  C2 D1 12 P2

Tivoli Audio’_

~..Google

Paisagem Urbana Midiatica 27  C1 D3 I3 P2 Paisagem Urbana Midiatica 30 C2 D1 I3 P2
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Figura 5.2f | Paisagens urbanas midiéticas representando as relac@es entre as facetas de
contraste, diversidade, intensidade e proximidade

CONTRASTE DIVERSIDADE INTENSIDADE PROXIMIDADE
Cl1 | Tamanho D1 | Formato 11 Minima P1 Nacional
D2 | Localizagéo 12 Moderada
C2 | Cores D3 | Direcéo 13 Maxima P2 Internacional

Goc ):{Ic

Paisagem Urbana Midiatica 31 C2 D2 11 P2

wGoogle

Paisagem Urbana Midiatica 32  C2 D2 12 P2 Paisagem Urbana Midiatica 35 C2 D3 12 P2

Paisagem Urbana Midiatica 33  C2 D2 I3 P2 Paisagem Urbana Midiatica 36 C2 D313 P2
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5.2 Procedimentos de Pesquisa

Este item apresenta o planejamento dos procedimentos de pesquisa que devem ser
considerados na abordagem empirica. Foca também nas estratégias recomendadas

pela literatura relacionada com o instrumento de classificacdes mdultiplas.

O principal instrumento desta pesquisa, para a coleta de informa¢des empiricas
através das classificagbes multiplas, € composto por um conjunto de 36 fotografias
coloridas de paisagens urbanas midiaticas reais e de diversos lugares, enumeradas
de 01 a 36 e rotuladas no verso. A condi¢ao para essa escolha relaciona-se com a
possibilidade de atendimento dos requisitos determinados pelos conjuntos de
combinagOes geradas pela sentenca estruturadora geral de avaliagdo da paisagem
urbana midiatica, apresentada no Capitulo 4 desta Tese (Quadro 4.2).

Um aspecto considerado nesta pesquisa, que pode interferir sobre as respostas
avaliativas, € a faixa etéria dos entrevistados. Para que ocorra a adequada avaliacdo
dos lugares, segundo Kohlsdorf (1996), é necessario o desenvolvimento completo
do aparelho perceptivo do individuo, somente estabelecido na idade adulta. Desse
modo, determina-se que a idade minima arregimentada nesta pesquisa seja 18 anos.

Todos os técnicos do grupo de especialistas serdo previamente contatados, e
ainda os comerciantes do outro grupo, telefonando ou pessoalmente, para agendar
encontros em seus locais de trabalho. A abordagem aos habitantes, subgrupo de
nao especialistas, sera realizada pessoalmente e, imagina-se, ocorrerdo em diversos

tipos de locais, como: pracas, empresas, universidades, shopping-centers e bares.

Nos dois tipos de abordagem, entretanto, a aproximagédo devera seguir alguns
procedimentos recomendados por Canter, Brown & Grot (1985) e, evidentemente,
adaptados a estrutura desta pesquisa. Nessa perspectiva, no primeiro contato a
pesquisa serd introduzida aos futuros entrevistados seguindo a seguinte fala:

= Estou realizando uma pesquisa sobre o que as pessoas [especialista — nao
especialista] pensam e sentem sobre a paisagem formada pelos anuncios
publicitarios expostos ao ar livre, e gostaria de saber a sua opinido sobre
algumas imagens que se enquadram nessa definicdo. Esta é uma pesquisa
académica, que visa apenas saber sua avaliacdo, sem envolver a divulgacéo

de seu nome. Vocé poderia contribuir marcando um horario conveniente?
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Figueiredo (2001) relata que tal abordagem geralmente provocou rea¢des nos
habitantes que, muitas vezes, julgando-se incapazes de responder as questoes,
procuravam indicar pessoas respeitadas pelo reconhecido saber. Essa reagcao era
dissipada quando se explicava o procedimento metodoldgico, ressalva a autora.

Antes de iniciar o procedimento das classificagfes, cada entrevistado fornecera
informacBes sobre algumas caracteristicas individuais e sociodemogréficas, que
possibilitem a descrigéo das especificidades da populacdo amostral desta pesquisa.

A realizacdo do procedimento, normalmente inicia-se com classificagdes livres,
para possibilitar mais liberdade aos entrevistados nas representacdes e definicbes
dos elementos responsaveis pela formacdo das imagens das paisagens urbanas
midiaticas. Antes de realizar as categorizagfes das paisagens, o participante deve
ser apresentado aos elementos com a introdugéo da seguinte instrucao:

» Estou pedindo para varias pessoas, escolhidas ao acaso [especialista — ndo
especialista], olharem as seguintes fotos e, em seguida, classifica-las em
grupos, de tal forma que todas as fotos do mesmo grupo sejam semelhantes e
diferentes daquelas dos outros grupos. Vocé pode classificar as imagens em
guantos grupos quiser e colocar quantas fotografias desejar em cada grupo.
Assim que vocé terminar eu vou precisar saber o critério tomado para realizar

as classificacdes e aquilo que as fotografias de cada grupo tém em comum.

Apés as classificacdes livres, iniciam-se trés classificagfes dirigidas que se
referem as naturezas de comunicacdo informativa, persuasiva e apreciativa da
paisagem urbana midiatica. Para solicitar as novas classificacdes aos entrevistados,
utiliza-se um texto introdutoério padrdo, mas variam-se em trés versdes as instrucdes
gue descrevem as naturezas desse tipo de paisagem, norteadoras das selecoes:

= Agora eu gostaria de saber como vocé avalia que essas paisagens formadas
pelos anuncios publicitarios, expostos ao ar livre, podem facilitar alguns dos

seus objetivos nas areas comerciais da cidade, representadas nestas cenas.

= Sera que vocé pode ordené-las pela facilidade de informarem sobre os lugares
gue deseja encontrar?

= Sera que vocé pode ordena-las pela facilidade de motivarem o seu desejo de
fazer compras?

= Sera que vocé pode ordena-las pela facilidade de despertarem a sua vontade

de estar la ou visitar esses lugares?
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Ao final de cada uma das classificagfes dirigidas, sera também solicitado que
0s entrevistados expliquem as razfes que os levaram a ordenar as fotografias que

favorecem a cada natureza de comunicagcdo com as paisagens urbanas midiaticas.

As primeiras classificagbes livres tém o objetivo de explorar os conceitos que
os diferentes subgrupos abordados nesta pesquisa utilizam para avaliar a paisagem
urbana midiatica, representadas por fotografias coloridas de cenas reais. Interessa
ainda saber o que esse tipo de paisagem ancora nos quatro subgrupos abordados.

As trés classificagbes dirigidas tém a finalidade de verificar a aderéncia de
categorias da paisagem urbana midiatica na avaliacdo da qualidade visual percebida
nas suas naturezas de comunicacao informativa, persuasiva e apreciativa, segundo

a visdo dos quatro subgrupos sociais abordados nesta pesquisa.

Todas as classificacdes (livres e dirigidas) realizadas pelos participantes desta
pesquisa serdo devidamente registradas em formulério (APENDICE 1) especialmente
desenvolvido. Como todos os participantes abordados serdo submetidos aos mesmos
procedimentos, os dados que variam limitam-se as informacfes especificas de cada
grupo (especialistas — ndo especialistas), restritas a primeira pagina do modelo.

O uso de formulério facilita a identificacdo dos entrevistados durante a andlise
de dados, a caracterizacdo das especificidades de cada subgrupo considerado nesta
pesquisa, além de serem essenciais para a anotacdo dos numeros dos elementos
de estimulos associados a um determinado grupo de similaridade estabelecido e das
explicagdes adicionais sempre solicitadas. Presta-se ainda, em ultimo caso, de

roteiro para o pesquisador evitar quaisquer esquecimentos.
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5.2.1 Investigacéao Piloto

No més de janeiro de 2011, foi iniciada, na Regido Metropolitana do Recife (RMR), a
investigacdo exploratéria da fase piloto que contou com a participacdo de dois
arquitetos/urbanistas, relacionados ao grupo que detém a visao fundamentada pelo
saber cientifico, um comerciante e trés habitantes, esses Ultimos inseridos no grupo
que forma a visdo marcada pelo senso comum, para checar a consisténcia do

sistema de classificacdo proposto e prever o surgimento de possiveis problemas.

A coleta de informagOes durante essa fase piloto foi extremamente valiosa.
Mesmo durante a propria pesquisa, alguns ajustes foram sendo feitos buscando
esclarecer e afinar pontos centrais das classificagcdes. O processo de classificacido
mostrou ser uma maneira muito interessante de investigagdo, ja que as pessoas
ficaram realmente atraidas pelo processo em si, e se sentiram muito envolvidas.
Primeiro as classificacbes vinham a mente sem qualquer forma de verbalizacéo,
fazendo uso de imagens, opinides e conceitos; s6 depois, tentavam racionalizar e
verbalizar o critério utilizado e as razdes para realizd-las. Durante a classificagéo,
muitos comentarios foram feitos, demonstracdes, comparacdes, estereodtipos, tudo

vindo a tona de uma forma bastante natural, sem solicitacdo do pesquisador.

A primeira dificuldade verificada nesta etapa foi o longo tempo requerido para
classificacao, principalmente com os habitantes. Nesse subgrupo, as classificagdes
requeriam quase 2 horas, duragdo exageradamente longa, produzindo cansaco e
indisposicao dos respondentes, fato que poderia comprometer a qualidade da
investigacdo. O tempo gasto de até 1 hora, utilizado pelo comerciante e pelos dois
arquitetos/urbanistas ainda era favoravel a boa disposi¢cdo dos respondentes e do

pesquisador; mas, a partir dai, a investigacao tornava-se cansativa para ambos.

Canter, Brown & Groat (1985) recomendam que o processo de classificacdo
livre seja sempre repetido para que o participante reafirme os dados, uma vez que
existe a tendéncia empirica de que, na segunda classificagdo livre, sdo consideradas
questdes mais especificas do que na anterior. Levando em considera¢do o tamanho
minimo da amostra exigida para o tipo de investigacao pretendida, que envolvera
dezenas de participantes, bem como o tempo de que se dispde para a realizagao da

pesquisa, foi necessario eliminar uma das duas classificacdes livres, para viabilizar a
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realizacdo do processo com um numero consideravel de pessoas, e ainda se dispor

de tempo habil para as respectivas analises e interpretacdo dos dados.

O menor tempo requerido pelos arquitetos/urbanistas pode ser creditado a
evidente intimidade com o tema e pelo fato de as condi¢bes do ambiente serem mais
propicias a pesquisa, facilitada pela privacidade e tranquilidade dos seus locais de
trabalho. A concentracdo dos habitantes, ao contrario, mesmo nos seus locais de
trabalho ou em casa, tende a ser prejudicada pela presenca de colegas ou familiares.

Também se constatou que a anotacdo dos numeros das fotos classificadas em
cada grupo formado pelos participantes tomava muito o tempo do pesquisador. Esse
caso foi solucionado adotando-se a pratica de pedir a gentileza do participante para
cantar os numeros enquanto o pesquisador anotava no formulario. Essa alternativa
ainda mantém o participante ocupado, favorecendo sua concentracdo. Ainda sobre
as anotacgles, o espaco reservado no formulario para descrever as razdes para as
classificacdes e o que as fotografias de cada grupo teriam em comum, mostrou-se

insuficiente, sendo criadas mais linhas para anotar essas observagoes.

Outro problema identificado referiu-se ao enunciado da 22 classificacao dirigida
para os habitantes, com a qual se pretendia testar a natureza de comunicagao
persuasiva da paisagem urbana midiatica. A sentenca: “sera que vocé pode ordena-
las pela facilidade delas motivarem seu desejo de comprar um determinado produto
ou marca?”, revelou-se inadequada. Ao destacar as palavras “produto” e “marca”, as
classificacdes foram realizadas pela possibilidade deles poderem identificar produtos
e marcas, no interior dos diversos estabelecimentos, através de suas fachadas. Para
contornar esse problema, reformulou-se a sentenga para: “serd que vocé pode

ordené-las pela facilidade de motivarem seu desejo de fazer compras?”

Como nas classificagOes dirigidas foi pedido que os participantes avaliassem
as cenas pela facilidade destas promoverem a natureza informativa, persuasiva e
apreciativa numa escala ordenada de aceitacéo, foram providenciadas tiras de papel
de diferentes tamanhos, nominadas pelas amplitudes de respostas admissiveis, para
agrupar sobre elas as possibilidades de reacdes que iam do nada ao muitissimo.

A investigacéo piloto envolvendo dois arquitetos/urbanistas, um comerciante e
trés habitantes da RMR serdo incorporadas a amostra para analise, jA que as
dificuldades observadas junto aos participantes foram contornadas durante o proprio
processo investigativo, e ndo detinham o poder de invalidar as classificacdes.
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5.3 Definicdo e Descricao da Amostra

As facetas que representam a populagdo amostral desta pesquisa, conforme
mencionado anteriormente, compreendem dois tipos de grupos: ndo especialistas e
especialistas envolvidos tecnicamente com a paisagem urbana midiatica. No grupo
de néo especialistas foram considerados dois subgrupos: os habitantes e os
comerciantes/prestadores de servicos. Do mesmo modo, no grupo de especialistas
foram considerados dois subgrupos: arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios.
A pesquisa coligou todos esses subgrupos a populacdo da Regido Metropolitana do
Recife. Tal escolha deveu-se a conveniéncia do presente autor residir nessa Regiao
e poder realizar a pesquisa pressoalmente no espaco de tempo disponivel.

Com relagéo aos dois grupos populacionais, ndo especialistas e especialistas,
parte-se do pressuposto que seus conceitos e suas avaliagdes da paisagem urbana
midiatica variam segundo os componentes fisicos que definem sua imagem, e que
esses mesmos componentes atuam de forma distinta sobre esses observadores em
razdo das diferentes experiéncias e do saber técnico de cada um, embora a imagem
desse tipo de paisagem pode ainda se tornar consensual. As variaveis consideradas
relevantes para a definicdo da caracterizacao de cada subgrupo foram apresentadas
nas Figuras 5.2 a/f (subitem 5.1.2 deste Capitulo, p. 142-147).

Inicialmente néo foi estabelecido um nimero exato para a amostragem, pois
essa seria de carater ndo probabilistico. No final, 68 participantes foram submetidos
as classificacdes, divididos em dois grupos com igual nimero de sujeitos. Um deles
é formado por 17 habitantes e 17 comerciantes/prestadores de servicos tomados
como ndo especialistas no assunto abordado. O outro grupo é formado por 17
arquitetos/urbanistas e 17 designers/publicitarios especialistas na paisagem urbana
midiatica. Buscou-se, a partir dessa equivaléncia direta, manter a similaridade interna
entre 0 numero de especialistas e ndo especialistas participantes, bem como dentro
dos subgrupos, para refor¢car a medida de consisténcia em relagcéo aos resultados.

O tamanho da amostra utilizado nesta pesquisa reflete a natureza exploratéria
da investigacdo. Conforme dito antes, uma das questfes desta pesquisa € investigar
a emergéncia de representacdes sociais da paisagem urbana mididtica entre os
diferentes subgrupos de especialistas e ndo especialistas abordados. Dentro dessa
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perspectiva, é inviavel considera-la como um estudo aprofundado de representacao
social, tendo em vista a pequena amostra estudada. Cabe ressaltar que a amostra
limitada é resultado do processo de investigacdo: o tempo para prosseguir com a
pesquisa de campo ficou restrito pelos prazos para concluséo da tese, havia apenas
um unico pesquisador para realizar a investigacdo e a complexidade do processo de

classificacao e coleta de dados consumiu bastante tempo.

A investigacéo foi realizada durante o periodo de agosto a outubro de 2011, e 0
presente autor coletou os dados com todos os participantes. Tal experiéncia permitiu
a compreensao da melhor maneira de utilizar o instrumento com os diferentes grupos
e observar diferencas dentro e fora deles. Os procedimentos de classificagdo
ocorreram principalmente nos locais de trabalho e nas residéncias dos participantes
e foram agendados com antecedéncia, proporcionando ambientes mais favoraveis

as suas aplicacdes. Todos os participantes demonstraram interesse no processo.

Todas as classificacdes foram registradas em um formulario (APENDICE 1),
gue contém o numero da paisagens urbanas midiaticas atribuidas a cada grupo de
similaridade, bem como as explicacdes sobre as diferenciagcbes entre eles. Antes do
inicio do procedimento, cada participante respondia as informacfes solicitadas sobre
as caracteristicas individuais e socioecondmicas. Foram coletados dados comuns e
outros especificos a populacdo de especialistas e de ndo especialistas na paisagem
urbana mididtica. Uma breve descricdo das principais informagdes que refletem a
caracterizacdo dos participantes de cada subgrupo sera apresentada a seguir.

A Tabela 5.1 mostra a distribuicdo dos habitantes n&o especialistas no assunto

participantes desta pesquisa quanto ao sexo, idade, escolaridade e faixa de renda.

Tabela 5.1 | Caracterizacdo dos Habitantes

HABITANTES (N=17)

SEXO IDADE (ANOS)
masculino feminino - de 29 30 a 39 40 a 49 50 a 59 + de 60
7 10 28 [ 29 ] 29 |30 [ 313233 [34[34]|40]41]42]44 5459 ]|62]69
41,17% 58,82% 17,64% 35,29% 23,52% 11,76% | 11,76%
100% 100%
ESCOLARIDADE * RENDA (SALARIOS MINIMOS)
F/ FIC M/l M/C Sli SIC -de2 2a4 4310 | 10a20 | +de20
- - 2 7 1 7 9 1 3 - 4
- - 41,17% | 11,76% | 41,17% | 588% | 52,94% | 588% | 17,64% - 23,52%
100% 100%

* ESCOLARIDADE

F/I — Fundamental Incompleto
F/C — Fundamental Completo
M/l — Médio Incompleto

M/C —Médio Completo

S/I — Superior Incompleto

S/C — Superior Completo
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Quanto as especificidades dos habitantes ndo especialistas na paisagem urbana
midiatica, ha predominancia do sexo feminino entre os participantes desta pesquisa,
a grande maioria tem idade acima de 30 anos (82,33%), predominando as pessoas
com idade entre 30 e 34 anos; todos tém escolaridade acima do nivel fundamental

completo e a grande maioria ganha menos de dois salarios minimos (52,94%).

A maioria dos comerciantes/prestadores de servigos participantes, conforme
mostra a Tabela 5.2, é do sexo feminino e tem mais de 41 anos (58,88%); apresenta
alto nivel de escolaridade e faixa de renda média (70,58% com curso superior

completo e 82,34 declararam que ganham acima de 4 salarios minimos).

Tabela 5.2 | Caracterizacdo dos Comerciantes/Prestadores de Servi¢os

COMERCIANTES/PRESTADORES DE SERVICOS (N=17)

SEXO IDADE (ANOS)
masc. feminino | -de 29 30 a 39 40 a 49 50a59 |+de60
7 10 28 31 [ 33373383941 42424648 48] 49 [52][54 ] 65
41,17% | 58,82% | 5,88% 35,29% 41,17% 11,76% | 5,88%
100% 100%
ESCOLARIDADE * RENDA (SALARIOS MINIMOS)
F/ FIC M/l M/C Sli SIC -de2 2a4 4a10 10220 | +de20
- - 1 3 12 1 - 3 7 2 5
- - 17,64% | 588% | 70,58% | 5,88% 17,64% | 41,17% | 11,76% | 29,41%
100% 100%

* ESCOLARIDADE

F/I — Fundamental Incompleto
F/C — Fundamental Completo
M/l — Médio Incompleto

M/C —Médio Completo

S/I — Superior Incompleto

S/C — Superior Completo

A Tabela 5.3 mostra a distribuicdo dos arquitetos/urbanistas sobre sexo, idade,

tempo de formacgao superior e de experiéncia profissional com o tema.

Tabela 5.3 | Caracterizacdo de Arquitetos/Urbanistas

ARQUITETOS/URBANISTAS (N=17)

SEXO IDADE (ANOS)
masculino feminino até 29 30a39 40a 49 50 a 59
4 13 27 [ 28 | 29 [ 31 [ 36 |40 |41 41454546 ][ 48 | 48| 48| 49| 52 | 56
23,52% 76,47% 17,64% 17,64% 52,94% 11,76%
100% 100%
TEMPO FORMACAO SUPERIOR (ANOS) TEMPO EXPERIENCIA NO ASSUNTO (ANOS)
-de5 5a10 11220 [ 21a30 | +de30 -de5 5a10 11220 21a30 [ +de30
3 1 3 9 1 3 2 2 9 1
17,64% 5,88% 17,64% | 52,94% | 5,88% 17,64% 11,76% 11,76% 52,94% 5,88%
100% 100%

A grande maioria dos arquitetos/urbanistas participantes desta pesquisa é do
sexo feminino; tem idade acima dos 40 anos (64,7%), predominante na faixa etaria

entre 40 e 49 anos; é formada e tem experiéncia no assunto ha mais de 21 anos.
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Na caracterizacdo dos designers/publicitarios participantes desta pesquisa,
conforme a Tabela 5.4, ha uma ligeira predominancia do sexo masculino, embora a
percentagem de participantes do sexo feminino seja significativa. Todos tém acima
de 32 anos de idade e ha predominancia de sujeitos com idade de 30 a 39 anos; sao
formados e tém experiéncia temporal no assunto a mais de 11 anos (82,22%).

Tabela 5.4 | Caracterizacdo de designers/publicitarios

DESIGNERS/PUBLICITARIOS (N=17)

SEXO IDADE (ANOS)
masc. feminino 30a39 40a 49 50 a 59 + de 60
10 7 32 1333334353737 414345454649 ] 51 [ 52] 52 62
58,82% | 41,17% 41,17% 35,29% 17,64% 5,88%
100% 100%
TEMPO FORMACAO SUPERIOR (ANOS) TEMPO EXPERIENCIA NO ASSUNTO (ANOS)
-de5 5a10 11a20 21a30 + de 30 -de5 5a10 11a20 21230 [ +de30
- 2 7 7 1 - 2 8 6 1
- 11,76% | 41,17% 41,17% 5,88% - 11,76% 47,05% 35,29% 5,88%
100% 100%

Expostas as especificidades que refletem as caracterizacbes dos participantes
de cada subgrupo desta pesquisa, no proximo item serdo apresentadas técnicas de
andlise qualitativa, utilizadas para elaboracdo e analise dos dados coletados nas
“classificagfes livres”, assim como a técnica de Andlise da Estrutura de Similaridade
(Similarity Structure Analysis — SSA), adequada a natureza dos dados obtidos nas
“classificagfes dirigidas”, uma técnica multidimensional muito associada as anélises
da Teoria das Facetas que, segundo Shye, Elizur & Hoffman (1994), é uma
representacdo concreta de conceitos abstratos, ou seja, transforma um conceito

abstrato em uma entidade fisicamente viavel.

Para obter a SSA, esta pesquisa contou com o auxilio do programa informatico
HUDAP (Hebrew University Data Analysis Package), desenvolvido por Reuven Amar
e Shlomo Toledano do Centro de Computacdo da Universidade Hebraica de
Jerusalém'’. Sua apresentacao, entretanto, desconsidera a explanacéo das técnicas
e das instrucdes para executar os procedimentos do HUDAP, na medida em que o
programa € autoexplicativo e o proprio manual do programa (AMAR & SHLOMO,
2005) contém breves introducdes formais a analise de dados selecionada.

7 Existem outros programas informaticos que também realizam a analise da estrutura de similaridade
(SSA), entretanto, o HUDAP contém principalmente programas baseados nos métodos desenvolvidos
por Guttman, amplamente explorados pela Teoria das Facetas.
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5.4 Instrumentos para Analise dos Dados

Como suporte tedrico-metodoldgico, esta pesquisa se utiliza de procedimentos
delineados pela Teoria das Facetas e pelo Sistema de Classificacdes Mdltiplas.
Reitera-se que tais escolhas metodoldgicas foram influenciadas pelas técnicas
analiticas disponiveis para lidar com os dados coletados. Dois aspectos relevantes
nortearam a escolha dos métodos de andlises: a natureza essencialmente qualitativa
dos dados; a natureza da questdo investigada — representacdes da paisagem
urbana midiética — requer procedimentos que mantenham a integridade dos dados.
Dentro dessa perspectiva, o conjunto de técnicas para a elaboracdo dos dados e a

analise multidimensional SSA parecem adequadas as duas exigéncias enumeradas.

Antes de abordar os processos de andlises relacionados nesta pesquisa, cabe
destacar como os dados coletados através dos procedimentos de classificacfes sédo
organizados em matrizes de dados. Nesse sentido, cada fotografia foi avaliada pelo
entrevistado de acordo com um critério e com as categorias relacionadas com esse.
O processo primeiramente foi iniciado com critérios e agrupamentos definidos pelo
préprio participante (classificagdo livre), prosseguindo com critérios e agrupamentos
pré-estabelecidos pelo presente autor (classificagdo dirigida). Isso significa que as
fotografias das paisagens foram definidas por grupos de similaridade e relacionadas
numericamente para o grupo ao qual pertenciam. As designacbes das paisagens
para um grupo, em cada uma das classificagdes, geraram diversas matrizes; uma

para cada uma das quatro classificacdes realizadas (uma livre e trés dirigidas).

A matriz de dados, segundo Monteiro (1989), pode ser examinada a partir de
duas perspectivas: as respostas da populacdo e o contetdo das classificacdes. A
partir da perspectiva da populagéo, os perfis individuais sdo analisados. A técnica
consiste em classificar os entrevistados de acordo com o conteudo de suas
respostas. Isso distingue os individuos de acordo com suas maneiras de formar as
categorias e da a estrutura de toda a populagdo dos entrevistados. A analise do
conteudo das classificacfes focaliza as categorias atribuidas a cada fotografia.

Os dados gerados pela “classificacao livre”, nesta pesquisa, empregados para
explorar 0s conceitos ou critérios que 0s subgrupos abordados nesta pesquisa

utilizam para avaliar a paisagem urbana midiatica, serdo diretamente analisadas por
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um conjunto de técnicas qualitativas denominadas por Marconi & Lakatus (2002)

como um processo de elaboragéo dos dados e sua posterior andlise e interpretacéo.

Dentro dessa perspectiva, apoiando-se na abordagem de Marconi & Lakatus, a
elaboragéo dos dados coletados nas classificagdes livres € iniciada com o processo
de categorizacdo ou codificacdo, que terAd o objetivo de estruturar dados de
diferentes classes qualitativas para facilitar sua descricdo e posterior tabulacéo
manual. Essa técnica de tabulacdo, uma parte do processo estatistico dos dados,
sera utilizada para arrumar os dados obtidos em tabelas, bem como para realizar o
cbmputo (calculo) para determinar o nimero de casos que concordam com as varias
categorias propostas. Por fim, uma vez ordenados os dados, dentro de uma série
ordenada de valores, serd preciso condensar a classificagcdo em uma distribuicdo de
frequéncia para apresentacdo, numa coluna, de qualidades diferentes de um atributo,
juntamente com as entradas em outra coluna, mostrando a frequéncia da ocorréncia
de cada uma das classes ou categorias. Constitui-se, portanto, nas repeticoes
agrupadas dos valores da variavel, permitindo melhor compreenséo dos fenémenos.
No caso, foram expostas as distribuicbes de frequéncia absoluta e relativas de cada
conceito, para cada um dos quatro subgrupos amostrais desta pesquisa.

Introduzida a técnica usada para analise dos dados das classificacdes livres, o
préximo passo € definir a técnica adequada a natureza dos dados gerados pelas
classificacdes dirigidas. Atendendo a esse proposito, os dados desta pesquisa seréo
analisados através de um procedimento conhecido por Andlise da Estrutura de
Similaridade (Similarity Structure Analysis — SSA), contando com o auxilio do

programa informatico HUDAP*®, desenvolvido por Amar & Toledano em 1994.

O método de Analise da Estrutura de Similaridade (SSA), segundo Roazzi,
Monteiro & Rullo (2009), € um sistema de escalonamento multidimensional concebido
para analisar a matriz de correlagdes entre “n” variveis representadas graficamente
como pontos em um espaco euclidiano. Esse sistema de verificagdo fundamenta-se
no principio da contiguidade ou proximidade que, como tal, traduz as relacdes de
similaridades entre os itens (classificacdes de elementos no caso desta pesquisa),
nesse espaco euclidiano, configurado pela distancia entre pontos. A localizacao dos
pontos na configuracdo geométrica formada relaciona-se com o grau de correlacdo

entre as variaveis. Isso significa que a proximidade das variaveis nesse espaco

'8 Hebrew University Data Analysis Package
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multidimensional é proporcional ao grau de correlacdo existente entre elas. As
relagbes de similaridades podem formar regides de contiguidade. Essas regides da
SSA possibilitam verificar se as hipéteses iniciais, fundamentadas na Teoria das
Facetas, sdo transformadas em hipoteses regionais, em relacdo as quais se espera
evidenciar regides que correspondam aos elementos da faceta considerada.

Caso as hipéteses regionais sejam confirmadas, elas podem revelar aspectos
relativamente estaveis do conceito investigado, dando-lhe legitimidade. Além disso,
revelam a estrutura interna de conceitos e atributos, possibilitando a percepg¢éo de

componentes empiricamente verificaveis e da forma como se inter-relacionam.

A Teoria das Facetas, portanto, parte da suposicao de que as facetas tém um
papel especifico na estruturacdo do espaco multidimensional. Dessa forma, uma
regido € especificada para um determinado subconjunto de variaveis, no espaco
multidimensional, que as identifica através de um elemento comum pertencente a
uma das facetas incluidas na sentenca estruturadora. Essas regides tomam formas

muito especificas, como configuracdes circulares, cuneiformes ou faixas paralelas.

A forma de separacdo encontrada numa analise multidimensional, de acordo
com Bilsky (2003), depende da condi¢cédo dela ser resultante de facetas ordenadas,
ou seja, aquela que representa os atributos qualitativos do universo contido, em que
cada elemento sucessivo na ordenagao denota maior grau do atributo em relagao ao
elemento precedente. Quando se trata de uma faceta ordenada, portanto, é possivel

deduzir a hierarquia de correlacdes entre pares de variaveis.

O autor acima citado, em algumas passagens apoiando-se em Dancer e em
Borg & Shye, acrescenta que uma faceta ordenada pode fazer um papel axial
(Figura 5.3a) ou modular (Figura 5.3b) ao dividir o espagco multidimensional,
dependendo de sua relacdo com as outras facetas da sentenca estruturadora. Se
ndo tem relagdo com outras facetas, a faceta ordenada se apresentara de modo
axial, ou seja, seus elementos se manifestardo em sucessao linear, separados por
linhas paralelas. Esse tipo de particdo € também conhecido como simplex axial de
regides. Quando a faceta ordenada encontra-se relacionada com uma ou mais
facetas, seus elementos se manifestardo de forma “modular”, ou seja, como circulos
concéntricos. Nesse caso, as variaveis representadas por pontos no circulo central
tém um sentido mais geral que aquelas que estdo localizadas proximas a borda,

bem como as correlagbes das variaveis resultardo mais altas. Além das facetas
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ordenadas, existem outras cujos elementos se diferenciam de modo qualitativo, mas
sem qualquer ordem O6bvia. Tais facetas tém um papel polar ou angular (Figura
5.3c), ou seja, seus elementos geralmente constituem regides cuneiformes, de forma

“circumplex”, com limites partindo de uma origem comum.

Figura 5.3 | Exemplos dos papéis das facetas e particdes do espago multidimensional

al a2 a3 e !I

a | Axial - Simplex b | Modular c | Polar - Circumplex

—_—>

Fonte | Adaptado de Levy apud Bilsky (2003:362)

Duas formas prototipicas identificadas nas representacbes graficas das
estruturas obtidas através da SSA podem se combinar e resultar em separacdes
mais complexas do espaco multidimensional. Nesse contexto, de acordo com
Buschini (2005), a combinagao de duas simplexs resulta numa duplex (Figura 5.4), e
a combinacao de uma simplex e uma circumplex produz uma representacao radex
(Figura 5.5). Se os dados sao representados no espaco tridimensional, uma duplex
pode combinar-se com uma simplex para se chegar a uma triplex, e uma radex com

uma simplex para produzir uma representacao cylindrex.

Figura 5.4 | Exemplo de duplex Figura 5.5 | Exemplo de cylindrex

e 59)

Fonte | Buschini (2005:168) Fonte | Buschini (2005:168)

O reconhecimento de padrfes de divisdes no espago de uma SSA é importante
para testar as hipéteses iniciais da estruturacdo dos elementos das facetas na
composicdo interna do conceito investigado. Isso é operacionalizado verificando se
0S construtos conceituais especificados como elementos de uma determinada faceta
sdo realmente apropriados a estrutura empirica do conceito, bem como se estao

inter-relacionados ou ordenados tal como previsto nas hipoteses.
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Os dados empiricos gerados pelas trés classificagfes dirigidas — utilizadas para
verificar a aderéncia de algumas caracteristicas da paisagem urbana midiatica na
avaliacdo da qualidade visual percebida nas suas naturezas de comunicacéo
informativa, persuasiva e apreciativa — precisardo ser codificados e organizados em
forma de matriz de dados: cada linha contém uma série de variaveis, ou seja, as
escolhas de todo participante ao racional comum da sentencga estruturadora desta
pesquisa, definidas para cada fotografia, cada coluna representando apenas uma

variavel, ou seja, uma fotografia da paisagem urbana midiatica.

O resultado da SSA apresenta a matriz de coeficientes utilizada pelo programa
informatico para o mapeamento de todos os itens, computada por um procedimento
preliminar do proprio programa a partir da matriz de dados. A solucdo da SSA
propriamente dita compreende um mapeamento de todos os itens processados para
um espaco de dimensionalidade especificada. Nesta pesquisa, essa solucdo
compreendera o processamento das 36 paisagens urbanas midiaticas categorizadas
por cada um dos participantes da amostra para um espago bidimensional.
Inicialmente, € apresentada a representacao algébrica da solugéo, especificando as
coordenadas atribuidas a cada fotografia. Em seguida, virdo os diagramas do espaco
e das facetas, representacfes geomeétricas, projecdes em duas dimensdes para as
quais se dirige uma maior atencdo, na medida em que a referéncia a representacao

algébrica so se faz necesséaria quando um item nao € encontrado no diagrama.

As analises das projecdes geométricas a serem produzidas pela SSA para esta
investigacdo, uma para cada natureza de comunicacdo da paisagem urbana
midiatica e uma para cada grupo da populacdo pesquisada, irdo revelar relacdes e
regras implicitas aos dados obtidos, os quais seriam imperceptiveis nas analises
guantitativas usuais. No final desses processos de analises, 0s resultados empiricos
irdo fornecer as bases para a confirmacéo ou a construcdo de uma nova sentenca
estruturadora geral de avaliacdo da paisagem urbana midiatica, podendo também
apontar para a necessidade de se redefinir as hipéteses inicialmente formuladas.

Expostas as técnicas para analises dos dados, no préximo capitulo, os dados
coletados nas classificagfes livres serdo analisados e, simultaneamente, discutidos,
com o proposito de explorar os conceitos utilizados para avaliar a paisagem urbana
midiatica, segundo os participantes de cada um dos quatro subgrupos abordados
nesta pesquisa. Essa questado respondera ao primeiro objetivo especifico desta Tese.
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Capitulo 6

Conceituacdes dos Subgrupos
para as Paisagens Urbanas Midiaticas

Este Capitulo apresenta a andlise dos dados que foram obtidos nas classificacfes

livres e, simultaneamente, tece discussdes sobre os principais resultados.

Nesta pesquisa, as classificagdes livres, relacionadas com as representagcoes
gue diferentes grupos de nédo especialistas e especialistas (habitantes, comerciantes,
arquitetos, designers) tem da paisagem urbana midiatica, objetiva explorar os
conceitos que esses subgrupos utilizam para avaliar a paisagem urbana midiatica.
Valendo-se dos argumentos tedricos da Teoria das Representacdes Sociais de
Moscovici, interessa ainda saber a representacao que esse tipo de paisagem ancora

nos quatros subgrupos abordados.

Antes de iniciar a andlise e interpretacdo dos resultados, os dados levantados
foram elaborados e classificados de forma sistematica utilizando técnicas, tais como:
0 estabelecimento de categorias para sintetizar todos os conceitos anunciados pelos
participantes desta pesquisa para fundamentar suas classificacdes, a tabulacdo dos

dados e a apresentacédo de frequéncias das ocorréncias de cada uma das categorias.

Tratando-se de uma amostra reduzida, definida sem o emprego de técnicas
estatisticas de amostragem probabilistica, convém destacar que os resultados de
ordem qualitativa gerados sao indicativos para o problema de pesquisa investigado,
tendo a sua validade dentro de um contexto especifico. Admite-se, entdo, que deva
ser levado em conta o tipo de elemento utilizado nas classificagdes individuais, 0s
grupos abordados e os aspectos culturais do local onde o estudo foi realizado.
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6.1 ConceituacOes dos Habitantes

As razdes utilizadas pelos habitantes para fundamentar suas classificagbes foram
sistematizados na Tabela 6.1. A partir da frequéncia com que foram descritas e em
ordem decrescente, essas descrigdes enfatizam: a intensidade de informacao nas
paisagens urbanas midiaticas (23,53%), considerada em trés variagbes hierarquicas:
a classe social do consumidor (17,65%), evidenciando dois extremos desse conceito;
a localizagao das cenas (17,65%), abordando os contextos nacional e internacional;
o dinamismo do lugar (11,76%), enfatizando duas dimensfes opostas; a presenca de
elementos da paisagem (11,76%), relacionada aos seus componentes moveis; o tipo
de atividade urbana predominante (5,88%), destacando lazer e comércio; o tamanho
dos letreiros (5,88%), avaliado através de trés escalas hierarquicas; a época das
edificacbes (5,88%), sintetizada em dois periodos extremos (antigo ou moderno).

Tabela 6.1 | Distribuicédo de frequéncias dos conceitos dos habitantes nas classificagdes livres

n° | conceitos variagcfes de agrupamento | n° sujeitos %
01 | intensidade de informacao alta | moderada | baixa 04 23,53
organizacédo da informacéo
poluicéo visual

carga de informacéo

nivel de informagédo

02 | classe social do consumidor popular | sofisticado 03 17,65
nivel do publico

nivel do lugar

em termos financeiros
03 | localizagéo das cenas nacional | internacional 03 17,65
localizacdo das imagens
localizacédo do lugar
localizacéo das lojas

04 | dinamismo do lugar agitado | calmo 02 11,76
aspecto do lugar
estilo do lugar
05 | elementos da paisagem 02 11,76
veiculos de transporte
pessoas e veiculo

06 | tipo de atividade urbana lazer | comércio 01 5,88
07 | tamanho dos letreiros grande | médio | pequeno 01 5,88
08 | épocadas edificacdes antigo | moderno 01 5,88

TOTAL 17 100,00

A partir do exposto, a intensidade de informacgao tem, na visao do subgrupo dos
habitantes, papel primordial na avaliacdo da paisagem urbana midiatica, geralmente

de acordo com uma variacao decrescente, no sentido das cenas com alta intensidade
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de informacéo, passando por uma moderada, até aguelas com baixa intensidade de
informacdo. H& quatro categorias, descritas conforme as proprias palavras dos
entrevistados, relacionados pelo presente autor a esse primeiro critério (Tabela 6.1).

Esse conceito, relacionado com a intensidade dos componentes da paisagem
urbana midiatica, foi também considerado nas hipoteses iniciais desta investigacao,
estabelecido na sentenca estruturadora geral de avaliacdo da paisagem urbana
midiatica como sendo uma categoria ou faceta relevante a esse tipo de julgamento.
O fato de ter sido captado pelos habitantes abordados reforca sua consisténcia, uma
vez que a maioria deles tanto notaram trés diferentes intensidades de informacé&o

como as levaram em consideragdo na avaliacdo das paisagens urbanas midiaticas.

Como a investigacdo das conceituacfes das pessoas demonstra ir além de
uma tarefa cognitiva individual, devido a base social subjacente a todo o processo, é
possivel que a representacdo da intensidade de informacdo na paisagem urbana
midiatica esteja ancorada na interpretacdo que 0s meios de comunicacao projetam
sobre o tema na atualidade. Dessa forma, a lei “Cidade Limpa”, que praticamente
baniu a exposi¢céo da midia exterior na cidade de S&o Paulo, introduziu uma ampla
polémica que, extrapolando o meio publicitario, atingiu grande parte da sociedade
brasileira dos grandes centros. A medida levou diversas outras cidades brasileiras a
aprovarem leis menos radicais, porém mais rigorosas e restritivas que as anteriores
a paisagem urbana midiatica. Nessa perspectiva de pouca tolerancia a paisagem
urbana midiatica, uma matéria publicada no Jornal do Commercio no dia 12/08/2007,
“Farra de outdoors na Zona Sul”, anunciou o inicio de uma série de reportagens
sobre as mais diversas formas de poluicdo visual no Recife, estendidas até o dia
01/11/2011 com a matéria “Guerra ao lambe-lambe”. A no¢édo de ideal propagado
pela midia, de certa forma, € uma influéncia a representacdo da paisagem urbana
midiatica. Essa premissa pode ser reforcada pelo fato de um habitante entrevistado
ter realizado o processo de objetivagdo do termo “polui¢éo visual” no préprio anuncio.

Assim, durante a pesquisa de campo, a interpretacéo do critério de intensidade
foi facilitada pelo processo de objetivacao. Os habitantes participantes destacavam a
intensidade de informacéo que as fotos das paisagens transmitiam, principalmente
nos dois extremos do conceito, ao explicitarem, através delas, os critérios utilizados.
Apurou-se ainda que a representacdo da alta intensidade de informacédo visual da

paisagem urbana midiética foi muito ancorada em: agoniada, entulhada, agressiva,
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desorganizada, desordenada, desrespeitosa, apinhada, “poluicdo visionéria”. Ja a
representacdo da baixa intensidade esta ancorada em: calma, tranquila, organizada,
ordenada, conceituada, discreta, legal, sofisticada. Essas respostas afetivas para a
avaliacdo das cenas urbanas diferem das tabuladas por Nasar (1988), inseridas no
Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.2, p. 101), confirmando que 0s mecanismos das
representagdes, como destacado no item 3.2 do Capitulo 3, tomam forma no contexto

das experiéncias comuns e memorias das pessoas dentro de suas culturas.

Dois conceitos se destacam em segundo lugar na avaliagcdo dos habitantes:
nivel do publico consumidor e localizacdo das cenas. O primeiro da série, nivel do
publico consumidor, recebe influéncia do critério de intensidade de informacgé&o, pois
muitas vezes a representacdo da intensidade de informacdo alta € ancorada em
lugares populares'®; ja a intensidade baixa geralmente recai em lugares requintados.
Dentro desse raciocinio, esse critério estaria mais relacionado com imagens urbanas
consolidadas, pois a no¢ao de classe social € transmitida exaustivamente pela midia,
gue, constantemente, se refere aos lugares para diferentes grupos da sociedade.
Nesse patamar, tanto o conceito de lugar quanto o de representacao social estao
intrinsecamente interligados. O segundo critério da frequéncia, localizacdo das
paisagens, relacionado a proximidade espacial com as cenas observadas,
igualmente foi considerado como categoria ou faceta relevante nas hipoteses iniciais
desta pesquisa. A captacdo desse critério, pelo subgrupo de habitantes, fundamenta
sua consisténcia para a avaliacdo da paisagem urbana midiética. Igualmente notavel
foi a distingdo feita pelos habitantes entre o contexto nacional e o internacional,
também considerada na formulacdo do conteldo interno desse critério na pesquisa.
Isso ocorre porque, como mencionado no Capitulo 3 desta Tese (item 3.2, p. 115), 0
significado do ambiente deriva-se mais das experiéncias e representacdes das
pessoas do que das proOprias caracteristicas objetivas que Ihes séo inerentes. As
pessoas, dentro dessa perspectiva, podem tirar conclusdes sobre os ambientes que
desconhecem através de informacgdes, imagens e significados simbdlicos que sdo

transmitidos pelos meios de comunicagéo social.

Pelas explicagbes dos entrevistados, o dinamismo do lugar e os elementos

moveis da paisagem, posicionados em terceiro lugar na frequéncia dos critérios,

!9 Essas representacdes tém exce¢des como, citando apenas paisagens mundialmente reconhecidas,
Broadway, Times Square, Piccadilly Circus e Las Vegas.
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também influenciam a avaliacdo da paisagem urbana midiatica. As duas variacdes
de agrupamento orientadas para o primeiro critério dessa série, agitado | calmo, sdo
estimulos que se relacionam com as caracteristicas “contraste” e “diversidade”, duas
facetas de referente da experiéncia tomadas como hipo6teses iniciais desta pesquisa,
por causa de suas provaveis influéncias na qualidade visual da paisagem urbana
midiatica. A diversidade esta associada a variacdo na cena, enquanto o contraste a
coeréncia na cena. Nassar (1988), conforme citado no Capitulo 3 (subitem 3.1.3, p.
109), apurou que a diversidade tende a aumentar a excitagdo e diminuir a calma, ja
0 contraste tende a aumentar a calma e diminuir o estimulo nas cenas urbanas. E
possivel, segundo o autor destaca, que a complexidade do ambiente construido gere
desordem visual. Quanto ao segundo critério dessa terceira categoria, “elementos da
paisagem”, € também um conceito importante para a avaliacdo da paisagem urbana
midiatica. Aparentemente um conceito um tanto dissonante ao tema aqui abordado,
a representacdo das cenas com muitos veiculos e/ou pessoas circulando foram
ancoradas em lugares tumultuados, que devem ser evitados. Essas cenas, de uma
maneira geral, retratam areas centrais de cidades, nacionais ou internacionais, onde
nem sempre a circulagdo de carros e pessoas € caotica. Esse resultado também foi
apurado por Monteiro (1989) num estudo comparativo de trés diferentes ambientes
fisicos e sociais do Recife, tendo detectado que a populacdo de classe média
associa o centro da cidade as caracteristicas desagradaveis de ruas apinhadas de

gente, vendedores ambulantes, batedores de carteira, mendigos e ambientes sujos.

Os trés ultimos critérios, com as menores incidéncias no grupo dos habitantes,
mesmo captados de maneira sutil, também influenciam a avaliacdo da paisagem
urbana midiatica. No primeiro dessa série, tipo de atividade urbana, os dois grupos
orientados para esse critério, lazer e comércio, relacionam-se com o recorte desta
pesquisa de se concentrar predominantemente nas areas de uso comercial. 1Sso
indica que tal condigéo foi captada nos elementos utilizados para as classificagoes.
O segundo critério da sequéncia, tamanho dos letreiros, foi considerado na hipotese
inicial da pesquisa como um dos elementos do conteldo da faceta de “contraste”,
confirmando sua influéncia na avaliagdo desse tipo de paisagem. No terceiro critério
da frequéncia, época das construcdes, revelou-se uma covariavel da diversidade da
cena que, inclusive, deve ser controlada para evitar distorcbes avaliativas, ja que €

possivel que edificios antigos desviem a atengéo da paisagem urbana midiatica.
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6. 2 Conceituacdoes dos
Comerciantes/Prestadores de Servicos

O critério mais indicado pelo subgrupo dos comerciantes/prestadores de servigos
abordado, como norteadores de suas categorizacbes, conforme Tabela 6.2, foi
novamente a intensidade de informacgéo (52,94%), igualmente relacionada a trés
escalas hierarquicas. O segundo foi a classe social do consumidor (23,52%),
considerando a associacdo das cenas com dois estratos sociais. O terceiro foi a
agradabilidade da cena (17,64%), como um novo critério, relacionado ao tom
hedonico das paisagens. O quarto conceito, elementos da paisagem (5,88%),
relaciona-se com a presenca de elementos fixos, semifixos e moveis das cenas.

S&ao, nesse cOmputo, quatro conceitos a menos que no subgrupo dos habitantes.

Tabela6.2|Distribuicdo de frequéncias dos conceitos dos comerciantes nas classificagdes livres

n° | conceitos variagcfes de agrupamento | n° sujeitos %
01 | intensidade de informacao alta | moderada | baixa 09 52,95
legibilidade
facil de ver

carga de informacéo
organizacéo (2)
poluicéo visual
ordenamento

ndmero de anuncios (2)
02 | classe social do consumidor popular | média | sofisticada 04 23,53
faixa de publico

nivel do produto

poder aquisitivo do publico
padrdo das lojas

03 | agradabilidade bonita | feia 03 17,64
visual atraente
beleza
harmonia do conjunto
04 | elementos da paisagem edificio | rua | placas | veiculos 01 5,88
TOTAL 17 100,00

A intensidade de informacéo, referente a maioria dos conceitos apresentados
pelos comerciantes/prestadores de servigos, novamente assume papel primordial na
avaliagcdo da paisagem urbana midiatica. De modo semelhante ao resultado do
subgrupo anterior, 0s participantes que utilizaram o critério de intensidade formaram
agrupamentos a partir de uma ordem decrescente que varia geralmente das cenas
com alta intensidade de informacdo, passando pela moderada, até a baixa

intensidade. Dessa forma, conforme outra vez observado, o subgrupo tanto captou
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esse critério como intuiu sobre uma ordem hierarquica que norteou as
categorizacdes. Houve sete variagOes, descritas na Tabela 6.2, enfatizando essa
primeira categoria ou conceito definida pelo pesquisador.

Conforme mencionado nas discussdes dos resultados para o subgrupo anterior,
o critério de intensidade de informacéo, envolvendo uma variacao de trés diferentes
hierarquias, igualmente foi considerado como uma categoria ou faceta nas hipoteses
iniciais desta pesquisa na sentenca de avaliacdo da paisagem urbana midiatica e,
pela expressiva frequéncia (52,94%) de utilizagéo pelos participantes, mais uma vez
reforca a consisténcia e a influéncia desse critério para esse tipo de avaliagéo.

Um ponto interessante a ser destacado é que 0os comerciantes/prestadores de
servigos recifenses recentemente vivenciaram a fase de implantagédo da nova Lei de
Publicidade do Recife (Lei N° 17.521/2008), baseada em medidas mais rigorosas e
restritivas que a anterior, exigindo nas suas disposi¢fes que todos os anuncios ja
licenciados e/ou instalados deviam se adequar as novas regras. Um dos principais
focos dessa Lei foram os anuncios indicativos que, limitados a 1/3 da testada do
imével®, colocaram os estabelecimentos comerciais no centro das requalificacdes. A
aplicacdo da nova Lei, de acordo com Costa Filho & Monteiro (2010), provocou uma
situacao inusitada por toda a cidade. Com receio de receber altissima multa pelo
atraso na readaptacdo dos anuncios as novas regras, lojistas cobriram as placas dos
estabelecimentos com plastico preto. Outros problemas foram a permanéncia dos
esqueletos dos anuncios retirados e as fachadas comerciais parcialmente removidas

gue deixaram a vista elementos da coberta que deveriam ficar ocultos.

Nesse contexto, foi interessante observar que 0os comerciantes/prestadores de
servicos abordados ainda estavam sob o impacto das readequagfes da nova Lei.
Era, portanto, esperado que eles tivessem uma reacdo mais tolerante frente a alta
intensidade de informagdo nas paisagens — ancorada em poluida, tumultuada,
agressiva — e menos fascinada com a baixa intensidade — ancorada em harmoniosa,
ordenada, elegante, confiavel — na medida em que normalmente é do interesse das
empresas comerciais e prestadoras de servi¢cos divulgarem sua marca, logotipo ou
mensagem na mente dos consumidores através de anuncios que se sobressaiam
isoladamente na disputa pelo mercado. A nova Lei, inclusive, trouxe problemas

relacionados com a identificacdo de seus estabelecimentos devido a retirada dos

% A testada do imével é a largura do terreno (incluindo os muros laterais, se existirem). Se o imoével
fica numa esquina, deve-se somar a testada da frente (principal) e a testada lateral (secundaria).
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anuncios destacados do edificio e perpendiculares a via de circulagdo, além da
atrofia do Unico anuncio de identificagédo paralelo a fachada. Esse desejo de chamar
atencdo dos comerciantes para o seu anuncio isolado, em detrimento do conjunto, €
inclusive apontado por Nasar (1988) e Nasar & Hong (1999) como sendo o principal
problema dos planejadores e legisladores em relagcéo a paisagem urbana midiatica.

Ainda em relagéo a essa viséo purista dos comerciantes/prestadores de servigco
abordados na investigagao, cabe explicar desse subgrupo envolve participantes de
diferentes extratos sociais, inclusive o popular como, por exemplo, um empresario
estabelecido no Centro Comercial de Prazeres, Jaboatdo dos Guararapes, e outro
no Centro Comercial de Afogados, em Recife, ambos com anuncios de identificacao
hipertréficos nas fachadas de seus estabelecimentos. Assim, os resultados obtidos
para o critério de intensidade da informacéo, favoravel ao grau minimo/moderado,
insinuam que esse subgrupo esteja tendo mais contato com arquitetos e designers,
muitas vezes responsaveis pelos projetos para seus estabelecimentos e andncios
publicitarios, normalmente detentores de uma visdo essencialmente guiada por
padrao estético unico fundamentado pelo saber cientifico para os seus objetos de
estudo, ou talvez porque as novas leis de Edificagcdo e de Publicidade tornaram-se
mais rigorosas com relagdo a necessidade de se ter um responsavel técnico na hora

de construir, reformar ou instalar anancios publicitarios com iluminacéo interna.

Semelhante ao resultado do subgrupo anterior, também influencia na avaliacdo
da paisagem urbana midiatica, igualmente na segunda frequéncia, a classe social do
consumidor. Esse conceito, conforme Tabela 6.2, relaciona-se com quatro variagdes
gue se referem ao nivel do consumidor, da loja e dos produtos, ordenadas em trés
escalas, que vao do popular, passando pelo medial, até o sofisticado. Como dito
antes, esse conceito também esté relacionado com a intensidade da informacao,
pois paisagens populares geralmente s&o repletas de informagdes, enquanto

paisagens sofisticadas sdo mais representadas como sendo minimalistas.

O terceiro critério mais utilizado pelos comerciantes/prestadores de servigos,
categorizado como agradabilidade, também influi na avaliacdo da paisagem urbana
midiatica. Ha trés variacdes orientadas para esse terceiro critério, todas enfatizando
a belezal/feiura das cenas. Esse critério, desconsiderado pelo subgrupo dos
habitantes, relaciona-se com a avaliagdo afetiva da paisagem urbana midiatica e,
conforme abordado no Capitulo 3 (subitem 3.1.2, p. 102), a beleza de um ambiente
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€ menos qualitativa e subjetiva do que muitas pessoas imaginavam. Isso significa
gue a aparéncia da paisagem urbana midiatica sera prejudicada se sua qualidade
visual percebida continuar sendo tratada como uma questao de gosto.

A agradabilidade, conforme exposto no Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.3,
p. 109), relaciona-se com a complexidade. Segundo Nasar (1988), o aumento da
complexidade eleva o tom hedbdnico (agradabilidade/beleza) até certo ponto — nivel
otimo de estimulacdo — apds o qual decai. Pouca complexidade € mondtona e
desagradavel; muita € cadtica e estressante. Moderada, presumivelmente, é mais
agradavel. A coeréncia, auxiliando a compreensdo da cena, reduz a incerteza e

aumenta o tom heddnico. A complexidade e o contraste influenciam a agradabilidade.

O termo “complexidade” foi substituido por “diversidade” nesta pesquisa. Cabe
destacar que “diversidade” e “contraste” foram também duas categorias ou facetas
consideradas nas hipoteses iniciais desta pesquisa. A captagdo de um conceito que,
conforme exposto, esta relacionado com essas duas caracteristicas da paisagem
pelos comerciantes/prestadores de servicos reforca a consisténcia dessas escolhas

e suas presumiveis influéncias para a avaliacdo da paisagem urbana midiatica.

7

Representando a menor frequéncia, “elementos da paisagem” € outro conceito
que influi na avaliagdo da paisagem urbana midiatica, mencionado também pelo
subgrupo dos habitantes. Os agrupamentos que recaem nesse conceito consideram
edificios e ruas (elementos fixos), placas de identificacdo das lojas (elementos

semifixos), pessoas e veiculos (elementos moveis) na paisagem urbana midiatica.

De maneira geral, comparativamente, houve consideravel diferenca no numero
de conceitos citados pelos subgrupos dos habitantes e dos comerciantes/prestadores
de servicos para avaliar a paisagem urbana midiética. Para os habitantes foram oito,
enquanto para os comerciantes/prestadores de servicos foram quatro. Isso talvez
esteja relacionado com a organizagdo dos conhecimentos que um grupo possui a
respeito de um objeto social ou resulta da circulagdo de conhecimento e ideias num
subgrupo que desfruta de certa autonomia em relacdo a segmentos interativos da
sociedade. Trés conceitos foram consensuais aos dois subgrupos: intensidade da
informacéo, classe do consumidor, elementos da paisagem. O primeiro revelou-se
como primordial & avaliagdo da paisagem urbana midiatica para ambos o0s
subgrupos que detém a visdo nao especializada sobre o tema. Tal conceito, reitera-
se, foi também considerado na construcao das hipéteses iniciais desta pesquisa.
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6. 3 ConceituacOes dos Arquitetos/Urbanistas

Na Tabela 6.3, referente a esse subgrupo, pode-se verificar que seus integrantes
utilizam conceitos para fundamentar suas classificagdes, que recaem na intensidade
da informacgéo das paisagens urbanas midiaticas (70,59%), enfatizando diferentes e
minuciosas variacdes que vao de duas até seis niveis. Outros quatro critérios, embora
muito distanciados na frequéncia, sintetizam as demais razfes para classificar as
cenas: classe social do consumidor (11,76%), relacionado a associacdo da
aparéncia das cenas a trés diferentes estratos sociais; agradabilidade (5,88%),
referente ao tom hedbnico das cenas; mais dois critérios novos com dois estagios de

variagao: contraste entre cores (5,88%) e escala da comunicacao (5,88%).

Tabela 6.3|Distribuicao de frequéncias dos conceitos dos arquitetos nas classificagdes livres

n° | conceitos variacfes de agrupamento | n° sujeitos %
01 | intensidade de informacao alta | moderada | baixa 12 70,59
carga de comunicacao

ndmero de informacgéo

carga visual (3)

respeito ao urbano|arquitetura

poluicéo visual (2)

adequacéao da informacao visual a arquitetura
comunicacao visual em relacdo ao contexto
interferéncia dos anuncios nos imoveis
informacao para encontrar os lugares

02 | classe social do consumidor | alta | média | baixa 02 11,76
nivel do publico (2)

03 | agradabilidade bonita | feia 01 5,88

04 | contraste das cores muito | pouco 01 5,88

05 | escala da comunicacéo cidade | objeto 01 5,88

TOTAL 17 100,00

Dentro dessa perspectiva, semelhante aos resultados anteriores, embora com
frequéncia bem maior, a intensidade de informacdo tem um papel primordial para a
avaliacdo da paisagem urbana midiatica de acordo com os arquitetos/urbanistas.
Nove conceitos que motivaram os agrupamentos dos participantes desse subgrupo,

conforme Tabela 6.3, enfatizam aspectos relacionados com esse conceito.

O conceito de intensidade, dito antes, foi também considerado na hipotese
inicial desta pesquisa, conforme demonstrado na sentenca estruturadora geral de
avaliagcdo da paisagem urbana midiatica apresentada no Capitulo 4 desta Tese
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(subitem 4.2.2, p. 132). O destaque dado pelos arquitetos/urbanistas a esse conceito,

mais uma vez, reforga sua consisténcia e influéncia para esse tipo de avaliacao.

A paisagem urbana midiatica, apesar de tdo préxima e cotidiana, tem sido
pouco apreciada como objeto de estudo de muitos arquitetos/urbanistas. Ha,
portanto, lacuna nessa area do conhecimento de estudos publicados sobre o tema,
favorecendo sua qualificagao social sob o prisma da polémica e do preconceito. Pela
abordagem de Jodelet (2001), citada na Introducao desta Tese, as representacoes
expressam aqueles que as forjam e as significacdes partilhadas pelos membros de

um mesmo grupo constroem uma visao consensual da realidade para esse grupo.

Dessa forma, a representacédo da alta intensidade da informacdo na paisagem
urbana midiética, definida pelos arquitetos/urbanistas nas classificacbes norteadas
pelo conceito de intensidade, estd ancorada em confuséo, polui¢do, caos, desordem,
deselegancia, bagunca, exagero e lixo. A representacdo da baixa intensidade esta
ancorada em respeito, limpeza, calma, ordem, harmonia, agradabilidade e discricéo.
Se essa viséo purista, por um lado, surpreende e configura-se como absolutamente
inesperada ao relacionar os arquitetos/urbanistas com os comerciantes/prestadores
de servicos abordados nesta pesquisa, por outro, ja era esperada enquanto resultado
isolado para esse subgrupo, que integra a visao especializada, na medida em que,
conforme exposto no Capitulo 1 desta Tese (item 1.2, p. 37), através dos principios
modernistas, a arquitetura tornou-se purista, e muitos arquitetos com medo de torna-
la impura passaram a fazer objecées ao uso de sinais gréficos nos edificios e,
conforme diagndstico de Homem de Melo (2005), a sofrer dos graves sintomas da

“signofobia”, ou seja, o horror aos sinais em favor da supremacia da arquitetura.

Influi também na avaliagdo da paisagem urbana midiatica, embora em uma
frequéncia muito menor, a classe do consumidor, variando em trés estratos sociais.
Esse critério também esteve presente nos resultados anteriores para 0s subgrupos
dos comerciantes/prestadores de servicos e dos habitantes, sempre na segunda
posicéo e, como dito antes, correlacionado ao critério de intensidade da informacgéo.

Outros trés conceitos, todos em terceiro lugar na frequéncia, ainda influem na
avaliacdo da paisagem urbana midiatica para o subgrupo dos arquitetos/urbanistas:
agradabilidade, contraste das cores, escala da comunicacdo. O primeiro dessa série,
agradabilidade, é um julgamento afetivo que se relaciona com a resposta avaliativa
ou, conforme exposto no Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.2, p.100) e de acordo
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com Russel (1988), esse tipo de avaliagdo afetiva ocorre quando uma pessoa julga
gue alguma coisa tem qualidades afetivas. Era esperado, entretanto, que estando
fortemente relacionado com a noc¢éo da boa forma estética tivesse uma frequéncia
maior neste subgrupo. Isso talvez tenha sido inibido, ja que a agradabilidade/beleza
€ uma construcédo psicoldgica que envolve avaliagdo subjetiva de sentimentos, talvez
evitado em detrimento de outros critérios menos abstratos. O segundo conceito da
sequéncia, contraste das cores, € um conceito novo, mais técnico e dificil de ser
externado pelos nédo especialistas no assunto. Cabe destacar que o contraste foi
uma categoria ou faceta considerada na construcdo das hipoteses iniciais, para a
avaliacdo da paisagem urbana midiética, e a cor, juntamente com o tamanho foram
tomados como os dois elementos integrantes do seu conteudo interno. O terceiro e
altimo critério desse conjunto, escala da comunicacdo, também € novo em relacao
aos resultados anteriores, tendo considerado para efetuar os agrupamentos a escala
da cidade e do objeto arquitetbnico. Esse critério, assim como o anterior, apresenta
uma visao refinada de analise tipica do especialista no assunto, além de nao
trazerem implicitos em si mesmos um julgamento de valor qualitativo sobre as

paisagens avaliadas, fato considerado interessante de ser registrado.



175

6.4 ConceituacOes dos Designers/Publicitarios

Os dados fornecidos por esse subgrupo em suas classificacdes gerou a Tabela 6.4.
Pode-se extrair dessa Tabela que treze dos dezessetes participantes (76,47%)
exteriorizaram dez conceitos que recaem na intensidade de informacéo da paisagem
urbana midiatica, geralmente em uma ordem decrescente, no sentido das paisagens
com alta intensidade as mais baixas. Oito participantes consideram trés variacoes,
enquanto cinco consideram apenas duas. Os outros quatros critérios, citados todos
numa frequéncia unica (5,88%) e bastante inferior & primeira, sédo: classe social do
consumidor, relacionada a adequacao das cenas com trés diferentes estratos sociais;
pregnancia, referente a dois graus de variacdo; impacto das cores, verificada através
de trés efeitos em uma ordem decrescente; além de um critério misto que enfatiza a
funcdo de informar ou persuadir dos anuncios, bem como sua forma plana ou

espacial. Esses dois Ultimos critérios sdo novos aos resultados anteriores.

Tabela 6.4 | Distribuicédo de frequéncia dos conceitos dos designers nas classificacfes livres

n° | conceitos n° sujeitos %
01 | intensidade de informagéo | alta | média | baixa 13 76,47
poluicéo visual

respeito a hierarquia da arquitetura/paisagem
organizacéo visual

unidade visual (design/arquitetura)

dialogo com a arquitetura

ruido dos anuncios

carga de informacéo (2)

guantidade de informagéo (3)

controle legislatério

obstrucao da leitura do prédio

02 | classe social do consumidor alta | média | baixa 01 5,88

03 | pregnéancia alta | baixa 01 5,88

04 | impacto da cor forte | médio | fraco 01 5,88

05 | funcéo e forma do andncio 01 5,88
informacao|publicidade - planalespacial

TOTAL 17 100,00

O conceito mais indicado por designers/publicitarios recai igualmente no mesmo
observado em todas as avaliagbes anteriores, ou seja, na intensidade de informagao.
Constata-se, mais uma vez, que a grande maioria dos participantes desse subgrupo
tanto captou a intensidade da informagdo nas cenas como o fato desse critério ter
uma ordem ou escala hierarquica, reforcando a relevancia desse critério para a

avaliacdo da paisagem urbana midiatica, conforme também previsto na construcao



176

das hipoteses iniciais desta pesquisa. E importante salientar a expressiva frequéncia

obtida para esse critério (76,47%), a maior entre 0S quatro subgrupos avaliados.

E importante destacar que os designers/publicitarios, na maioria das vezes
responsaveis pelo planejamento grafico e inser¢cdo de anudncios publicitarios para
divulgacédo de marcas, produtos e lugares na paisagem urbana midiatica, precisam
atender as leis de publicidade para regularizar os seus projetos. Essas leis, conforme
exposto no Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.3, p. 108), dispdem sobre a veiculacédo
de anuncios e o ordenamento da publicidade, através da especificacdo de tamanho,
cor, formato, localizacdo, direcdo dos anuncios. A preocupacdo com questdes
legislatorias, no exercicio das suas praticas profissionais, talvez justifique a elevada
frequéncia dos participantes desse subgrupo em relagéo ao conceito de intensidade

da informacdo, pois essas questdes moldam a viséo técnica desse subgrupo.

Pelo menos um dos participantes relacionou a intensidade da informacao nas
cenas avaliadas com o atendimento ou ndo das exigéncias normativas. Além disso,
como um dado novo em relagdo aos resultados anteriores, as representacdes dos
participantes designers/publicitarios para as intensidades da informag&o na paisagem
urbana midiatica foram ancoradas em questdes legislatorias, principalmente nas
duas intensidades extremas. A representacdo da alta intensidade, obtidas através
das explicacdes adicionais solicitadas, esta ancorada em caotica, fora da lei, ruido,
poluida, desrespeitosa, desorganizacdo legalizada (Times Square), falta de nocao
legal, enquanto a representacdo da baixa intensidade estd ancorada em controle,

limpeza, organizacao legal, respeito legal, dentro da lei.

Essas explicacdes adicionais para o conceito de intensidade da informacéao dos
designers/publicitarios foram facilitadas pelo processo da objetivacdo, uma vez que
0s participantes que nortearam suas classificagdes por esse conceito quase sempre
recorriam as fotografias das paisagens, geralmente privilegiando as intensidades

extremas, para explicarem as razdes que levaram as variagdes de agrupamentos.

Quatro outros critérios, todos com mesma frequéncia estatistica, ainda influem
na avaliagdo da paisagem urbana midiatica na visdo dos designers/publicitérios:
classe social do publico, pregnancia, impacto da cor, funcdo/forma do anuncio. O
primeiro conceito dessa série, classe social do consumidor, apareceu em todos 0s

resultados anteriores. Ocupa, inclusive, a segunda posi¢do nos critérios explicitados
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pelos subgrupos dos habitantes e comerciantes/prestadores de servigos abordados
nesta pesquisa. Essa posicdo decai nos dois subgrupos que presumivelmente
formam a visdo especializada, ou seja, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios.
Isso comprova a relevancia desse conceito para a avaliacdo da paisagem urbana
midiatica. Os outros conceitos desse conjunto sdo novos em relacdo aos resultados
anteriores, e representam uma dimensdo técnica sobre o objeto avaliado. Sao,
inclusive, categorias analiticas destituidas de julgamento de valores sobre as cenas
avaliadas. O segundo conceito da sequéncia, pregnancia, integra a Lei Basica da
Percepgcdo Visual da Gestalt, abordada por Gomes Filho (2004) em termos de
facilidade de compreensao e rapidez de leitura ou interpretacdo da forma do objeto.
Ainda sobre o assunto, de acordo com Nasar (1998), a partir do ponto de vista dos
psicélogos da Gestalt, as pessoas naturalmente organizam as partes para torna-las
mais simples e coerentes. O todo, contudo, ndo € igual a soma das partes. Em vez
disso, os observadores usam as leis da organizacdo — unidade, segregacéo,
unificacdo, fechamento, continuidade, proximidade, semelhanca, pregnancia — para
criar uma boa forma a partir das partes. Como o estudo da percepcao da forma dos
objetos, a partir dos principios ou leis da Gestalt, integra a composicdo da grade
curricular dos cursos de design, era esperado que aparecesse como conceito de
avaliacdo das paisagens urbana midiatica pelos designers/publicitarios. O terceiro
critério, impacto da cor, esta atrelado as sensacfes multissensoriais desencadeadas
a partir do uso das cores. Os efeitos da selecdo e combinagdo desse elemento
configurativo na avaliagdo estética dos objetos também estdo relacionados com a
formacdo académica dos designers, sendo um conceito de ordem técnica. O quarto
e ultimo conceito da série, funcdo/forma do andncio, mais uma vez é uma dimensao
analitica especializada e especifica de um grupo que observa a paisagem urbana
midiatica com interesse técnico. Dentro dessa perspectiva, faz uma descricdo dos

anuncios, ja que todo objeto/produto é uma unidade entre contetdo e forma.

A partir do exposto, muitos conceitos citados por designers/publicitarios, como
também os utilizados por arquitetos/urbanistas, expressam a visao especializada no
assunto desses subgrupos, marcada pela experiéncia cientifica. Nesse sentido,
esses dois subgrupos, reunidos nesta pesquisa pela presumivel similaridade de
experiéncias e atuacgOes, de fato aproximam-se na fundamentacdo de uma viséo

especializada de cunho técnico da paisagem urbana midiatica.
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Capitulo 7

Avaliacao da Qualidade Visual
Percebida da Paisagem Urbana Midiatica

A questdo explorada nas classificacdes dirigidas, analisadas estatisticamente pela
SSA, refere-se as naturezas de comunicacao da paisagem urbana midiética na visdo
dos subgrupos abordados nesta pesquisa, a partir do conjunto de 36 fotografias
coloridas representando paisagens com diferentes qualidades estéticas. Tal técnica
de analise foi selecionada para verificar a qualidade visual percebida da paisagem

urbana midiatica através de suas naturezas de comunica¢ao no espago urbano.

A partir da projecdo geométrica da SSA, em que regides de contiguidade sdo
formadas através de relagfes de similaridade, seréo verificadas as hipéteses iniciais,
estabelecidas na sentenca estruturadora geral de avaliacdo da paisagem urbana
midiatica. Ao explorar os resultados obtidos, testando as facetas sobre a projecéo
geométrica da SSA de cada natureza de comunicagdo, examina-se a existéncia ou
inexisténcia de ordem entre os elementos de cada faceta, que dao fundamento as
varias estruturas regionais. Isso é feito verificando se cada faceta possui papel axial
ou modular, indicando que seus elementos variam segundo uma escala gradativa ou

ordenada, ou papel polar, que traduz a auséncia de hierarquia entre seus elementos.

Optou-se por apresentar simultaneamente as andlises e as discussfes dos
principais resultados obtidos da estrutura de similaridade executada pela SSA para a
natureza de comunicacgao informativa, persuasiva e apreciativa da paisagem urbana
midiatica. Os principais resultados deste capitulo, € importante explicar, enfocam as
naturezas de comunicacao da paisagem urbana mididtica em detrimento de cada um

dos subgrupos abordados, evidenciados nessa relagcdo no Capitulo 8 desta Tese.
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7.1 A Natureza Informativa da Paisagem Urbana Midiatica

Neste item, apresentam-se, conjuntamente, as analises e as interpretacfes espaciais
das projecbes da SSA, executados com o auxilio do programa HUDAP, para 0s
dados obtidos com o0s subgrupos desta pesquisa nas classificagcdes dirigidas,

relacionadas a natureza de comunicacgéao informativa da paisagem urbana midiatica.

A matriz gerada pela SSA (APENDICE 2), representando os coeficientes de
correlacdo entre os 36 itens ou paisagens utilizadas para a avaliacdo da natureza de
comunicacdo informativa da paisagem urbana midiatica, baseia-se nos escores
atribuidos pelos quatro subgrupos sociais que compdem a populacdo amostral desta

pesquisa, perfazendo o total de 68 participantes, a cada uma dessas paisagens.

Os coeficientes de correlagdo indicam a similaridade entre os itens da matriz.
Assim, os itens 06 e 03, com 0.96 de correlagdo, sdo os mais similares. Os itens 16
e 12, 23 e 10, 28 e 17, 31 e 29 tém correlacdo zero ou nula. A correlagdo mais
negativa, com — 0.68 de dissimilaridade, foi observada nos itens 31 e 15. Quanto
maior o coeficiente de similaridade entre dois itens, menor serd a distancia entre
eles no diagrama do espaco geométrico plotado pela SSA. Esse diagrama tem as
mesmas informac¢bes da matriz estatistica, mas permite assimilar com mais

facilidade as correlacdes entre todos os itens ou paisagens simultaneamente.

O ajuste entre os coeficientes de similaridade e as distancias entre os itens no
espaco bidimensional € informado pela SSA. Um Coeficiente de Alienacéo inferior a
0.15 é considerado “satisfatorio” pela Teoria das Facetas, que ainda aconselha
verificar se o acréscimo de dimensionalidade reduz seu valor. Tendo esse coeficiente
alcancado 0.13 para a representacdo bidimensional, foi utilizada a representacéo

bidimensional de uma solucao tridimensional da SSA cujo coeficiente € 0.10.

A Figura 7.1 mostra o diagrama do espaco para a matriz de inter-relagdes entre
0s trinta e seis itens ou cenas usadas para a avaliacdo da qualidade visual
percebida das naturezas de comunicagéo da paisagem urbana midiatica. Nas outras
guatro proje¢cdes que se seguem, demonstram-se os testes de cada uma das facetas
consideradas nas hip6teses iniciais desta pesquisa — contraste, diversidade,

intensidade, proximidade — sobre essa distribuicdo espacial ou diagrama original.
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Figura 7.1 | Diagrama do Espaco da Natureza Informativa
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Figura 7.2 | Diagrama da Faceta CONTRASTE (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.3 | Diagrama da Faceta DIVERSIDADE (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.4 | Diagrama da Faceta INTENSIDADE (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.5 | Diagrama da Faceta PROXIMIDADE (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Para testar cada faceta sobre a distribuicdo do espaco geométrico ou diagrama
do espaco original, todos os 36 itens ou fotografias das paisagens receberam cores
gue identificam seu pertencimento a um respectivo elemento de composicéo interna
das facetas. Em seguida, verificou-se a existéncia de padrées de contiguidade
regional, ou seja, padrbes reconheciveis de divisdo do espagco em regides formadas
por todos os itens ou paisagens de um mesmo elemento da faceta considerada.

Os resultados apresentados nos diagramas das facetas revelam que das
guatro facetas testadas, somente a de intensidade, relacionada com a variacao do
contraste e da diversidade na paisagem urbana midiatica numa ordem hierarquica
(minima, moderada, maxima), e a de proximidade, considerando dois niveis para a
experiéncia espacial (nacional | perto e internacional | distante), formam estruturas

regionais de contiguidade entre os itens similares de um mesmo elemento interno.

No diagrama da primeira faceta, contraste, inexiste a proximidade dos itens ou
paisagens de mesmo elemento, tamanho e cor, que forme uma estrutura regional de
divisdo padrao (axial, modular, polar) desses elementos, embora seja insinuada a

formacéo de regides nas extremidades direita e esquerda do diagrama, sugerindo
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outras formas de captacdo dos componentes relacionados com o0 contraste da

paisagem urbana midiatica, pelos subgrupos desta pesquisa (Figura 7.2).

A mesma condicao foi observada no diagrama da segunda faceta, diversidade,
muito confusa na formagao de estruturas regionais para o formato, a localizacdo e a
direcdo dos atributos da paisagem urbana midiatica. Também insinua a formacgéo de
regides para os elementos relacionados com a diversidade nas cenas, igualmente

sugerindo outras formas de captacdo para as suas diferentes categorias (Figura 7.3).

A inexisténcia de uma ordem conhecida ou divisdo padrédo entre os elementos
internos das duas facetas (contraste e diversidade) impossibilita a fundamentacgéo de
qualquer andlise sobre os resultados mostrados nos diagramas. A desconsideracéo
dessas duas categorias pelos subgrupos, através de seus componentes internos, na
avaliacdo da paisagem urbana midiatica destoa das hipéteses iniciais formuladas
nesta pesquisa e também dos achados de Nasar (1988) e Nasar & Hong (1999),
conforme expostos no Capitulo 4 desta Tese (subitem 4.2.2, p.130/131), ao revelar

gue o contraste e a diversidade n&o influenciaram nesta investigagao.

Explorando a projecao da terceira faceta, intensidade, nota-se que os subgrupos
captaram essa categoria e formaram regides de similaridades coerentes com a
ordem hierarquica considerada para o seu conteudo. A Figura 7.4 descreve duas
linhas que dividem o espago em trés regides distintas. Trata-se de uma faceta que
tem um papel claramente axial, em que esse conjunto de linhas paralelas da origem
a faixas ordenadas, indicando que seus elementos variam segundo uma escala
gradativa. Além disso, esse padrdao de divisdo denota uma forte influéncia do
componente de intensidade na avaliagado da qualidade visual percebida da natureza
de comunicacgdo informativa da paisagem urbana midiatica, conforme previsto nas

hipéteses iniciais desta pesquisa para esse tipo de avaliagéo.

Dentro dessa perspectiva, os itens com intensidade minima estdo localizados
numa regido a direita do diagrama, os itens da intensidade moderada numa segunda
regido central e, finalmente, os itens referentes a intensidade maxima ocupam uma
terceira regido a esquerda do espaco. Esses itens estdo mais unidos nas faixas
extremas, onde suas correlacbes ou similaridades também sdo maiores. Isso
significa que as intensidades minima e maxima do contraste e da diversidade nas

cenas foram mais faceis de serem captadas pelos subgrupos desta pesquisa.
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Os elementos da primeira faixa a direita do diagrama foram captados como
sugeria a hipotese, pois foram vistos como as paisagens com intensidade minima de
contraste e diversidade entre todo o conjunto. Cabe destacar que, conforme a soma
dos escores atribuidos por todos os participantes desta pesquisa aos itens dessa
subcategoria, essa é a faixa mais informativa (APENDICE 5). O item de nGmero 01

(Figura 7.6a, p. 185), seguido do numero 04 e 19 € o que mais facilita a informacéo.

A segunda faixa da faceta intensidade, onde se concentram paisagens com
intensidade moderada do contraste e da diversidade, tem os itens mais espalhados e
as menores correlagbes ou similaridades na média com as demais regides. Isso
significa que a intensidade moderada foi mais dificil de ser captada do que as
subcategorias extremas — minima e maxima — na avaliagdo da qualidade visual
percebida da natureza de comunicagéo informativa da paisagem urbana midiatica.
Talvez por isso, as paisagens de numero 1 e 10 atribuidas inicialmente a intensidade
minima, foram captadas como da moderada. Nessas cenas as cores intensas
destacam atributos como fachadas ou partes delas. Isso esbocga certa tendéncia a
captacdo do todo em detrimento do andncio isolado na avaliagdo da qualidade visual

percebida da natureza de comunicacgao informativa da paisagem urbana midiatica.

Os elementos de intensidade maxima do contraste e da diversidade, na
paisagem urbana midiatica, concentrados na terceira faixa a esquerda do diagrama
do espaco, mostram-se claramente definidos. Uma Unica excecdo € representada
pelo item de numero 35, considerado na construcdo da hipétese do contetdo dessa
faceta como de intensidade moderada, mas captado pela populagcédo abordada como
da intensidade maxima. Essa cena apresenta cores quentes e muito movimento de
pessoas nas calgadas. A partir dos escores atribuidos aos itens ou cenas durante as
classificagbes dirigidas (APENDICE 5), essa € a regido menos informativa do
conjunto. A paisagem de numero 30 (Figura 7.6b), exibindo uma cena panoramica
da Times Square, na cidade de Nova York, foi captada pelos subgrupos desta

pesquisa como a que menos informa sobre os lugares que se deseja encontrar.

No diagrama da quarta faceta, proximidade, nota-se a formacao de duas regioes
de contiguidade referentes ao nivel espacial da experiéncia, nacional |perto na parte
superior da projecao, e internacional | distante na parte inferior, indicando que os
subgrupos, conforme definido nas hipéteses iniciais desta pesquisa, reconhecem as

diferentes proximidades, embora inexista relagéo hierarquica entre elas.
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Figura 7.6 | Resultado da Faceta INTENSIDADE para a Natureza Informativa
Figura 7.6a | Paisagem MAIS Informativa Figura 7.6b | Paisagem MENOS Informativa
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Paisagem Urbana Mididtica01 ~ C1D1I1P1 Paisagem Urbana Mididtica 30 ~ C2 D1 13 P2
Fonte | Acervo do autor Fonte | Google Earth

Quanto ao padrao de diviséo, a faceta proximidade tem papel polar, pois quase
todas as paisagens que dizem respeito a um de seus componentes ocupam um
anico setor no diagrama, dividido por uma diagonal. As exce¢fes sdo representadas
pelas paisagens de numeros 05, 20, 29, 35. A primeira, hipoteticamente atribuida a
regido superior da projecdo, estd projetada na inferior. Isso talvez seja explicado
pelo fato de a cena mostrar quatro outdoors que divulgam produtos com grafia
estrangeira (Reebok, Dell Anno, Grendha, Kenner) ou mesmo que esses elementos
sejam incapazes de promover uma imagem ambiental viavel no sentido de informar
sobre os lugares que se deseja encontrar. Os demais itens ou paisagens, também
pertencentes a parte inferior, na hipétese de construgdo inicial da faceta, estdo na
parte superior. Tal desvio pode ser justificado pela exibicdo de marcas — Mcdonald e
Lacoste — muito conhecidas da populacdo amostral desta pesquisa. Isso, contudo,
nao invalida a visdo dos subgrupos, que captaram as proximidades da experiéncia e
as levaram em conta na avaliacdo da qualidade visual percebida da natureza de
comunicacao informativa da paisagem urbana midiatica (Figura 7.5).

As solucgdes de regionalizacéo que a SSA executa para as facetas permanecem
armazenadas na memodria do programa e podem ser reexibidas simultaneamente.
Assim sendo, conforme exposto no Capitulo 5 desta Tese (item 5.4, p. 160) as formas
prototipicas identificadas nas representagfes graficas das estruturas obtidas podem

se combinar e resultar em separacdes mais complexas do espaco multidimensional.

Nesse contexto, a Figura 7.7, exibindo as formas prototipicas identificadas nas
representagcdes graficas das estruturas obtidas pela SSA, demonstra a combinacao
da faceta “intensidade” de papel axial (simplex), com a faceta “proximidade” de papel
polar (circumplex), no diagrama do espaco multidimensional. A faceta “intensidade”,
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através de duas linhas inclinadas e paralelas, divide esse espago em trés setores
para os diferentes graus de intensidades do contraste e da diversidade da paisagem
urbana midiética. A faceta proximidade divide o diagrama do espac¢o multidimensional
em dois setores: inferior e superior. Cada um retine um tipo de proximidade espacial
da experiéncia dos subgrupos com as paisagens observadas. Essa combinacéo

permite que as interpretagdes espaciais sejam realizadas de forma integrada.

Finalmente, das quatro categorias consideradas na hipétese inicial, somente
aguelas que se relacionam tanto com a terceira como a quarta faceta, intensidade e
proximidade, mostraram-se consistentes para a avaliacdo da qualidade visual
percebida da natureza de comunicacdo informativa da paisagem urbana midiatica,
na visao dos subgrupos abordados nesta pesquisa. As outras duas categorias ou
facetas, contraste e diversidade, foram captadas pelos subgrupos de forma diferente
daquela considerada na sua construcdo, revelando-se inconsistente a estrutura do
modelo estabelecido para avaliagdo da paisagem urbana midiatica, a partir dos

resultados multidimensionais produzidas pela SSA.

Figura 7.7 | Diagrama com projec¢8es simultaneas das Facetas INTENSIDADE e PROXIMIDADE (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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7.2 A Natureza Persuasiva da Paisagem Urbana Midiatica

Este item descreve e discute os principais resultados da SSA para os dados obtidos
com os subgrupos desta pesquisa, nas classificacdes dirigidas relacionadas a
natureza de comunicacdo persuasiva da paisagem urbana midiatica. Relembra-se
gue a existéncia de um papel persuasivo quando se considera a imagem em bloco
desse tipo de paisagem, em detrimento do anuncio isolado, sera também testada
com base nos principais resultados obtidos na investigacdo empirica, no sentido de
procurar responder uma questéo da pesquisa formulada sobre tal possibilidade.

A matriz de correlacdo ou similaridade gerada pela SSA (APENDICE 3), para 0s
36 itens ou paisagens utilizados como estimulo na avaliagdo da qualidade visual
percebida da natureza de comunicagdo persuasiva da paisagem urbana midiatica,
envolvendo as 68 pessoas abordadas nesta pesquisa, indica que as paisagens de
namero 12 e 06, com 0.99 de correlacdo, sdo as mais similares. As de numero 21 e
08 tém correlacdo zero. As paisagens 33 e 19, com — 0.53 de dissimilaridade, tém a
mais negativa correlagado dessa matriz. Esses resultados refletem a convergéncia e

a divergéncia nas categorizacfes das paisagens avaliadas.

Embora o Coeficiente de Alienacdo para a solucdo bidimensional seja 0.14,
considerado “satisfatorio” pela Teoria das Facetas, foi utilizada a representacdo
bidimensional de uma solucgdo tridimensional da SSA, cujo valor de 0.11 reforca e

precisa ainda mais a correlagédo entre o modelo espacial e os dados estatisticos.

Na Figura 7.8 sera apresentada a distribuicdo dos 36 itens ou paisagens no
mapa ou diagrama obtido pela SSA. Esse mapa demonstra como os 68 participantes
desta pesquisa avaliaram a qualidade visual percebida da natureza de comunicacéo
persuasiva da paisagem urbana midiatica. Os outros quatro diagramas (Figuras 7.9,
7.10, 7.11, 7.12) trazem a projecao de cada faceta que foi considerada — contraste,
diversidade, intensidade, proximidade — e testa se seus elementos internos formam

padrdes reconheciveis de contiguidade regional.

Dentro dessa perspectiva, os resultados da SSA relacionados com a natureza
de comunicacdo persuasiva da paisagem urbana mididtica, mostrados a seguir,
novamente confirmam que apenas duas facetas, intensidade e proximidade, formam

regides de contiguidade entre os elementos similares de uma mesma categoria.
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Figura 7.8 | Diagrama do Espaco da Natureza Persuasiva
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.9 | Diagrama da Faceta CONTRASTE (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.10 | Diagrama da Faceta DIVERSIDADE (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.11 | Diagrama da Faceta INTENSIDADE (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.12 | Diagrama da Faceta PROXIMIDADE (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Isso significa que, semelhante aos resultados obtidos em relagéo a natureza de
comunicacgédo informativa, inexiste a formacdo de padrfes reconheciveis na divisdo
dos espacos entre os elementos internos tanto da faceta contraste como da faceta
diversidade. A falta de clareza na ordem dos elementos impede também qualquer
andlise dos resultados das projecdes sobre o diagrama original, apesar de insinuar
tendéncias de aproximagao dos itens de mesmo elemento, sugerindo outras formas
de captar tanto os elementos da faceta contraste — tamanho e cor — como os da
faceta diversidade — formato, localizagéo, direcdo — pelos subgrupos desta pesquisa.
Apoiando-se nesses resultados, conclui-se que as caracteristicas do contraste e da
diversidade, através de seus elementos visuais, também néo influenciam a avaliacdo
da qualidade visual percebida da natureza de comunicacao persuasiva da paisagem
urbana midiatica; respondendo parcialmente uma questdo da pesquisa.

O padrdo de divisdo da terceira faceta, intensidade, referente a variacdo do
contraste e da diversidade na paisagem urbana midiatica, demonstrado no diagrama
da faceta intensidade na Figura 7.11, apesar de revelar algumas excec¢fes que
serdo comentadas adiante, aponta que 0s subgrupos consultados captaram essa
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categoria e formaram regides de similaridades. Além disso, também fizeram uma
distincdo coerente entre as ordens ou as escalas de intensidade — minima,
moderada, maxima — levantadas na construcdo da hipétese inicial do seu conteudo.
Igualmente ao resultado grafico obtido para a comunicagdo informativa, as
paisagens das regides extremas mostram-se mais correlacionadas do que aquelas
da regido central. Isso indica que as variacdes maxima e minima sdo mais faceis de
serem captadas que as moderadas. Fato, inclusive, ja antecipado nas conceituacdes

da paisagem urbana midiatica (Capitulo 3) pelos subgrupos abordados.

O padréo de divisédo obtido indica forte influéncia dessa faceta na avaliagao da
qualidade visual da natureza de comunicagdo persuasiva da paisagem urbana
midiatica, na visdo dos subgrupos consultados, pois se trata de uma faceta ordenada
com papel axial, também conhecido como simplex axial de regides. Nesse tipo de
particdo os elementos se manifestam em sucessao linear, separados por linhas

paralelas, pela auséncia de relagdo com as outras facetas da sentenca estruturadora.

O diagrama da faceta intensidade, semelhante ao caso anterior da natureza
informativa, descreve duas linhas paralelas que dividem o espa¢o multidimensional
em trés regides agora assumindo uma direcdo iniciada no lado esquerdo do mapa
da SSA, todas relacionadas com uma ordem ou escala de intensidade — minima,
moderada, maxima — considerada na construcao da hipétese inicial desta pesquisa.

Assim, a primeira regido relne paisagens com minima intensidade do contraste
e da diversidade. Conforme os escores atribuidos aos itens dessa subcategoria
(APENDICE 6) e semelhante a natureza de comunicaco informativa, as paisagens
urbanas midiaticas dessa ordem ou escala de intensidade foram consideradas as
mais persuasivas, na visao dos participantes desta investigacdo. A paisagem de
namero 13 (Figura 7.13a), um trecho da Rua Oscar Freire na cidade de S&ao Paulo, foi
captada como a que mais facilita o desejo de compra dos participantes da pesquisa.

As paisagens de numero 08, 11 e 20, hipoteticamente pertencentes a regido de
intensidade moderada, sado excecdes captadas pelos subgrupos desta pesquisa
como paisagens com minima variagdo de intensidade na comunicacao persuasiva.
Nessas paisagens, as variacOes de intensidade de tamanho e cor (contraste), bem
como de formato e direcdo (diversidade) de seus atributos foram desconsideradas,
uma vez que s6 os anuncios de identificagcdo variam numa intensidade minima. Esse

achado fundamenta um prognostico da Profa. Heliana Comin Vargas, na Banca de



192

Qualificacdo do Memorial desta Tese, de que 0s anuncios precisam ser captados
isoladamente para promoverem a persuasao. Foi possivel apurar, de acordo com o0s
resultados desta investigacdo empirica, que parece haver duas diferentes formas de
captacdo dos componentes visuais da paisagem urbana midiatica na comunicacao
persuasiva, ou seja, de forma integrada e isoladamente. Ainda pode-se admitir, com
base nas razbes explicitadas, que levaram os subgrupos a ordenar as paisagens
pela facilidade de despertarem a persuaséo, que outras caracteristicas ambientais
desconsideradas na hipétese inicial desta pesquisa também podem persuadir como,

por exemplo: local para estacionamento, vitrines, e ruas sem muita agitacao.

Diante do exposto, cabe acrescentar que o reordenamento desses itens de
namero 08, 11, 20, de moderada para a regido de minima intensidade também eleva
o nivel da persuasdo dessas paisagens na visdo dos subgrupos desta pesquisa. Isso
pode ser justificado por razdes como, por exemplo, marcas famosas (La Lampe,
D.POT, Spicy) para os especialistas participantes em relagdo a primeira paisagem;
clara diferenciacdo das lojas por texturas bastante diferenciadas na segunda cena;

presenca de calcadas largas, edificio antigo e a marca LACOSTE na terceira cena.

Na segunda regido da faceta intensidade, que retne o conjunto de elementos
com variagdo moderada do contraste e da diversidade, como no resultado anterior,
mostra os itens ou paisagens mais espalhados do que nas duas faixas extremas.
Isso significa que os itens tém a menor correlagdo na média com as outras regides,
indicando ter sido uma intensidade mais dificil de ser captada que as duas outras

extremas — maxima e minima — na comunicagao persuasiva da paisagem midiatica.

As paisagens de numero 01 e 34, consideradas na construgcédo da hipétese dos
elementos internos da faceta intensidade como um item da subcategoria minima,
foram captadas pelos subgrupos como da moderada, na avaliagdo da comunicacéo
persuasiva. No item 01, foi considerado que o tamanho e o formato dos elementos
hipoteticamente variavam numa intensidade minima, mas a cor forte pode ter
elevado sua classificacdo em relacdo a persuasdo. No item 34, a cor e a dire¢do dos
atributos estéticos variavam na hipétese inicial numa intensidade minima. A cena,
contudo, retrata dois estabelecimentos numa esquina, situagcdo que amplia sua
visibilidade, além de mostrar muitas pessoas nas calcadas. Tais condi¢des podem

ter elevado sua classificacdo, demonstrando que os elementos foram captados em
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bloco e néo isoladamente, confirmando a tendéncia de captar a paisagem urbana

midiatica de duas formas distintas na avaliagdo da comunicagéo persuasiva.

Cabe destacar que a regido de intensidade maxima de contraste e diversidade,
a direita do diagrama do espaco da SSA, foi captada pelos subgrupos de maneira
bastante clara. Inexistem paisagens ou itens de outra ordem ou escala de intensidade
nessa regiao que, na visdo dos subgrupos, é a menos persuasiva. A paisagem de
namero 03 (Figura 7.13b), conforme a soma dos escores dos participantes desta
pesquisa (APENDICE 6), foi captada como a que menos favorece o desejo de
compra. O item de numero 09, localizado exatamente na fronteira de duas regioes,
segundo informacoes estatisticas da matriz de correlacido (APENDICE 3), pertence a

essa terceira regido de intensidade méaxima, conforme previsto na hipétese inicial.

Figura 7.13 | Resultado da Faceta INTENSIDADE para a Natureza Persuasiva
Figura 7.13a | Paisagem MAIS Persuasiva Figura 7.13b | Paisagem MENOS Persuasiva

Paisagem Urbana Miditica 13 ~ C2D211P1  Paisagem Urbana Midiatica 03 ~ C1 D1 I3 P1
Fonte | Arquivo do autor Fonte | Arquivo do autor

e

No Diagrama da quarta faceta, proximidade, referente a experiéncia espacial
com as cenas observadas, verificou-se a formacao de duas regides de similaridade,
nacional | proxima na parte superior da projecéo, e internacional | distante na parte
inferior. Quando ao padrao de divisdo, exerce um papel angular ou polar, ou seja, 0s
participantes reconhecem as diferencgas de proximidade espacial da experiéncia com
as cenas observadas, captadas pelos subgrupos de acordo com as categorias
hipotéticas iniciais, mas essas duas diferencas ndo tém uma relacdo hierarquica. As
excecOes estdo representadas pelas paisagens 10 e 26. A primeira pertence a
regido superior da projecdo, mas esta na parte inferior (Figura 7.12). Nesse caso, 0
desvio pode ser explicado pelo emprego de palavras estrangeiras nos anuncios de
identificacdo das lojas de rua em destaque (Lorraine, Palank Fashion). A segunda

pertence a regido inferior da projecdo, mas estd na faixa superior. Apesar das

palavras dos anuncios das lojas serem estrangeiras, 0 movimento de pessoas na
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rua é uma forte evidéncia para o fato de os subgrupos terem captado essa cena
como representante de uma experiéncia nacional ou préxima. Cabe ainda comentar
gue as paisagens de numero 16 e 19, na fronteira entre as duas regides, destacam

marcas que poderiam ser situadas como nacional |proxima ou internacional |distante.

A Figura 7.14, representando simultaneamente as regides de contiguidade das
duas ultimas facetas, intensidade e proximidade, mostra as projecdes espaciais e
multidimensionais da SSA para os elementos internos dessas duas facetas ou
categorias em relacdo a avaliacdo da qualidade visual percebida da natureza de

comunicacao persuasiva da paisagem urbana midiatica.

Como mostra a Figura 7.14, uma solucdo conjunta de regionalizagédo para as
facetas que formaram estruturas regionais de divisdo padrdo dos seus elementos
em relagdo aos dados da natureza persuasiva, a estrutura axial divide o espagco em
trés regides de contiguidade, através de duas linhas paralelas, que indicam as trés
intensidades do contraste e da diversidade nas paisagens consideradas na hipétese
inicial. A estrutura polarizadora divide o espa¢o multidimensional em dois. Cada setor
representa um tipo de proximidade espacial dos participantes em relacdo as cenas.

Figura 7.14|Diagrama com projec8es simultdneas das Facetas INTENSIDADE e DIVERSIDADE (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Também de forma semelhante aos resultados encontrados para a natureza de
comunicacdo informativa da paisagem urbana midiatica, das quatro categorias ou
facetas consideradas na hipétese inicial de avaliacdo da paisagem urbana midiética,
apenas as que se relacionam com a terceira faceta, intensidade, e com a quarta
faceta, proximidade, mostraram-se consistentes para a avaliacao da qualidade visual
percebida da natureza persuasiva da paisagem urbana midiatica. As outras duas

facetas, contraste e diversidade, revelaram-se inconsistentes.
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7.3 A Natureza Apreciativa da Paisagem Urbana Midiatica

Este item, repetindo a mesma sequéncia que foi utilizada nas se¢fes anteriores,
apresenta as analises e discussdes dos principais resultados que foram obtidos nas
classificacdes dirigidas sobre a avaliacdo da qualidade visual percebida da natureza
de comunicacao apreciativa da paisagem urbana midiatica. Isso significa, conforme
propde a Teoria das Facetas, plotar a configuracdo geométrica através da SSA com

vistas a confirmagéo das hipdteses inicialmente consideradas.

Quanto a correlagdo dos 36 itens ou paisagens utilizadas para abordar os 68
participantes desta pesquisa, sobre a qualidade visual percebida na natureza de
comunicacdo apreciativa da paisagem urbana mididtica, a matriz de correlacédo
gerada pela SSA (APENDICE 4) revela que as variaveis ou paisagens de nimero 06
e 15, com 0.98 de correlagdo, apresentam a mais alta similaridade da matriz.
Aquelas de numero 19 e 18, 22 e 12, 30 e 27, 36 e 19 tém correlagéo zero ou nula,
j& as paisagens de numero 33 e 04, com — 0.61 de correlacdo negativa, representam

0s pares com maior dissimilaridade nessa matriz.

A solucéo bidimensional proposta pela SSA para essa investigacdo apresenta
Coeficiente de Alienacado de 0.17, que extrapola o valor considerado satisfatério pela
Teoria das Facetas. A representacdo bidimensional de uma solugéo tridimensional

para os eixos 1 versus 2, de valor 0.12, mostrou-se uma proje¢cédo mais reveladora.

A Figura 7.15, assim como nos dois itens anteriores, demostra o resultado da
distribuicdo espacial de todas as 36 varidveis ou paisagens urbanas midiaticas, a
partir das descri¢cdes estatisticas de correlacdes ou similaridades que existem entre
elas, representando graficamente a qualidade visual percebida da natureza de
comunicacdo apreciativa da paisagem urbana midiatica, na visdo dos subgrupos
abordados. Outros quatro diagramas do espaco (Figuras 7.16, 7.17, 7.18, 7.19)
mostram o resultado dos testes das facetas consideradas inicialmente — contraste,
diversidade, intensidade, proximidade — sobre a distribuicdo do espaco geométrico
multidimensional ou diagrama do espacgo da SSA. A interpretacado dessas projecdes
busca identificar regibes de contiguidade padrdo para cada elemento interno ou

similar que constituem cada uma dessas facetas na avaliagéo proposta.
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Figura 7.15 | Diagrama do Espaco da Natureza Apreciativa
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.16 | Diagrama da Faceta CONTRASTE (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.17 | Diagrama da Faceta DIVERSIDADE (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.18 | Diagrama da Faceta INTENSIDADE (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Figura 7.19 | Diagrama da Faceta PROXIMIDADE (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Os resultados da SSA mostrados para a avaliacdo da qualidade visual
percebida da natureza de comunicacdo apreciativa da paisagem urbana midiatica ir4
novamente exibir as mesmas duas facetas, intensidade e proximidade, funcionando
conforme as hipdteses regionais. As outras duas facetas, contraste e diversidade,

mais uma vez deixam de apresentar resultados efetivos quanto a essa condicao.

As mesmas observacdes dirigidas aos resultados da primeira e da segunda
faceta para as ultimas duas naturezas de comunicacdo podem ser repetidas em
relagdo aos resultados obtidos na avaliagdo da qualidade visual percebida da
natureza de comunicacdo apreciativa da paisagem urbana midiatica, ou seja,
também inexiste a formacdo de padrdes reconheciveis na divisdo dos espacos para
os elementos internos dessas facetas, contraste e diversidade, conforme mostram
as Figuras 7.16 e 7.17, impossibilitando analises concretas. Logo, as facetas de
contraste e diversidade, através de seus elementos visuais, hovamente nao foram
captadas pelos subgrupos desta pesquisa, revelando-se ambas inconsistentes para

a avaliacdo mencionada, respondendo assim, uma das questdes de pesquisa.
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No diagrama da terceira faceta, intensidade, referente a variagdo do contraste
e da diversidade na cena, verifica-se que os subgrupos abordados tanto captaram
esse critério como fizeram distingbes entre as escalas hierarquicas — minima,
moderada, maxima — cogitadas na hipotese inicial da construgdo de seu conteudo.
Essa faceta, conforme visto na Figura 7.18, apresenta duas linhas paralelas que
dividem o espaco em trés faixas ordenadas da direita para a esquerda, cada uma
representando um subconjunto de contelddo da faceta intensidade. Tem, portanto,
papel claramente axial, reforcado também pelo fato de ser uma faceta ordenada.
Esse padrdo de divisdo merece atencédo especial, pois denota uma forte influéncia
dessa categoria na avaliagdo da qualidade visual percebida da natureza de

comunicacao apreciativa da paisagem urbana midiatica, na visdo dos subgrupos.

As paisagens da primeira faixa a esquerda foram captadas como sugeria a
hipétese, pois foram vistas como as cenas com minima intensidade do contraste e
diversidade de todo o conjunto. As cenas da segunda faixa ou regido central foram
captadas como relacionadas com a moderada intensidade. Também as paisagens
da dultima faixa da direita foram captadas como sendo aquelas com maxima
intensidade. Novamente se percebe que os itens ou paisagens estdo mais préximos
nas faixas extremas e mais dispersos no centro, indicando que na comunicagao
apreciativa também foi mais dificil perceber as sutilezas da intensidade moderada do

gue as intensidades minima e maxima do contraste e da diversidade nas cenas.

Considerando os escores atribuidos para as paisagens inseridas num dos trés
subconjuntos da faceta intensidade (APENDICE 7), os participantes desta pesquisa
visualizam a intensidade minima como sendo a mais apreciativa na avaliagdo da
gualidade visual percebida da paisagem urbana midiatica, enquanto a paisagem de
namero 13 (Figura 7.20, p.202), seguida pela de numero 19 foi a mais apreciada.
Esse resultado confirma a estabilidade do efeito do contraste na preferéncia por
paisagens, conforme visto no Capitulo 3 desta tese (subitem 3.1.3, p. 110), pois sua
reducdo no ambiente aumenta a coeréncia, adequacao e organizacdo, além do tom
hedbnico (beleza/agradabilidade). Esse tom hedénico, relacionado a natureza de
comunicacao apreciativa, tende a ser maior para moderada diversidade, haja vista
gue a minima diversidade é mondétona e desagradavel, ja muita é estressante.
Assim, como o nivel moderado de diversidade € o mais agradavel, ndo se pbéde

confirmar a estabilidade do resultado para o efeito da diversidade nessa natureza.
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A partir dessa logica indicada pela literatura, € possivel que a diversidade do
ambiente construido geralmente gere desordem visual. Esse efeito pode ser mais
acentuado ainda quando se tratar de uma paisagem urbana midiatica, porque a
diversidade pode interferir na sua legibilidade. Ainda nesse sentido, € possivel
também que a diversidade reduza a coeréncia da cena percebida.

Também nessa primeira faixa da faceta intensidade, os itens de nimero 08 e 11
sdo duas excecdes captadas pelos participantes desta pesquisa como cenas com
minima intensidade. Para as excec¢fes, novamente prevalece a légica da percepcao
dos anuncios isolados em detrimento da imagem em bloco, na avaliacdo da
gualidade visual percebida na comunicacao apreciativa desses dois itens, na medida
em que apenas esse componente visual varia numa intensidade minima nas cenas.

Essa captacao, entretanto, promove as cenas para um grau mais apreciativo.

E necessario ndo esquecer a hierarquia inerente a estrutura axial; a segunda
faixa dessa projecao indica também a segunda intensidade que os participantes da
pesquisa tém em mente ao avaliarem a qualidade visual percebida da comunicacao
apreciativa da paisagem urbana midiatica, ou seja, a moderada. Nessa faixa central,
semelhante aos resultados anteriores relacionados com as naturezas informativa e
persuasiva da paisagem urbana midiatica, os itens mostram-se muito dispersos, ao
contrario daqueles situados nas faixas extremas. Isso, mais uma vez, revela que
suas correlacbes ou similaridades sdo menores que nas faixas extremas. Dessa
forma, a intensidade moderada do contraste e da diversidade nas paisagens
observadas novamente revelou-se mais dificil de ser captada pelos subgrupos, do
que a minima e a maxima na avaliagdo da comunicagdo apreciativa. Além do mais,
seis paisagens dessa faixa estao situadas fora dela, um indicativo dessa dificuldade.
Ha uma excecdo nessa faixa representada pela paisagem de numero 01, talvez

decorrente do contraste da cor de uma loja em relagdo aos demais componentes.

A Ultima faixa da direita relne as paisagens menos apreciadas pela populacéo
abordada nesta pesquisa, de acordo com o0s escores atribuidos as cenas desse
subconjunto de maxima intensidade do contraste e da diversidade (APENDICE 7). O
item de numero 06 (Figura 7.20, p.202), ainda baseando-se nos mesmos dados, foi
captado como a paisagem menos apreciativa ou admirada. Quatro excecoes,
conforme pode ser visto na Figura 7.18, projetadas nessa faixa estao representadas
pelos itens de nimeros 05, 29, 32, 35. A primeira paisagem mostra um conjunto de
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anuncios de grande porte e talvez a proximidade entre elas tenha aumentado seu
impacto na cena. As demais excecbes podem ser explicadas pela marcante
presenca de cores quentes nas cenas, mas também de muitas pessoas circulando
nas ruas. Essa ultima condicdo pode ser verificada ao se comparar a cena de
namero 08, captada na subcategoria minima desta faceta, com as cenas de ndimero
29, 32 e 35, captadas nessa subcategoria maxima. Logo se percebe que todas as
cenas aparentam cores quentes na mesma intensidade, apesar de terem sido
captadas como subcategorias extremas, ou seja, a cena 08 foi captada na minima
intensidade, e as cenas de numero 29, 32 e 35 na maxima. Reitera-se, entretanto,
gue a minima intensidade foi associada pelos subgrupos ao grau mais apreciado, e
a maxima ao grau menos apreciado. Esse fato de a populagédo de classe média do
Recife associar ruas com muita gente a diversas caracteristicas desagradaveis do
centro da cidade, ja foi apontado nas conceituagbes que o0s subgrupos abordados

nesta pesquisa utilizam para avaliar a paisagem urbana midiética (item 6.1, p. 167).

Figura 7.20 | Resultado da Faceta INTENSIDADE para a Natureza Apreciativa
Figura 7.20a | Paisagem Mais Apreciada Figura 7.20b | Paisagem Menos Apreciada

:'1

o

Paisagem Urbana Miditica 13 ~ C2D211P1  Paisagem Urbana Midiatica 06 C1 D2 I3 P1
Fonte | Arquivo do autor Fonte | Arquivo do autor

Como imaginado, os elementos da faceta proximidade, semelhante as outras
naturezas, desempenham papel polarizador que particiona 0 espago geométrico em
dois setores, embora sem ordenamento hierarquico entre eles. Cada regido de
similaridade corresponde a um dominio da experiéncia espacial, nacional | préxima
na parte inferior da projecédo e internacional | distante na superior, captadas pelos
subgrupos de acordo com as categorias hipotéticas iniciais. Essas regides estao
claramente definidas, conforme demonstra a Figura 7.19, uma vez que inexistem
elementos estranhos dentro de cada uma delas. Fica, dessa forma, comprovada a
consisténcia dessa categoria ou faceta na avaliagdo da qualidade visual percebida

na natureza de comunicagao apreciativa da paisagem urbana midiética.
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A Figura 7.21, representando simultaneamente as regides de contiguidade das
facetas intensidade e proximidade, também revela as duas categorias que formaram
hipéteses regionais no modelo de avaliacdo. Assim, a estrutura axial divide o espaco
em trés regides de contiguidade, através de duas linhas paralelas, que relinem trés
intensidades de contraste e diversidade nas cenas. A estrutura polarizadora divide o

espaco em dois setores de proximidade espacial dos subgrupos com as cenas.

Os resultados obtidos, semelhante aos anteriores, também fundamentam que
das quatro facetas inicialmente consideradas, apenas a terceira e a quarta faceta,
intensidade e proximidade, mostraram-se consistentes para a avaliagdo da
gualidade visual percebida da natureza de comunicagdo apreciativa da paisagem
urbana midiatica, na visdo dos subgrupos desta pesquisa. As outras duas facetas

revelaram-se inconsistentes ao modelo de avaliacdo proposto nesta pesquisa.

Figura 7.21|Diagrama com projecdes simultaneas das facetas INTENSIDADE e PROXIMIDADE (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2
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Capitulo 8

Emergéncia da Representacao
Social da Paisagem Urbana Midiatica

A principal preocupacéo deste Capitulo € avaliar se as cogni¢cdes de cada subgrupo
se fundem para formar um processo social ou um conjunto de cogni¢des socialmente
compartilhado. A questéo é considerada importante, uma vez que as representacdes
sociais implicam a existéncia de uma opinido comum a todos ou a subpopulagbes de
uma sociedade. Assim, para verificar a existéncia de uma representacéo social é

necessario investigar a extensdo de seu compartilhamento ou consenso.

Este Capitulo pretende também testar se um determinado subgrupo opera da
mesma maneira que outros. Admite-se que os diversos componentes da paisagem
urbana midiatica formam conceitos diferentes entre especialistas e ndo especialistas
para esse tipo de paisagem. A comparacdo dessas duas visdes possibilita verificar a
emergéncia de representagdes sociais, bem como a exploracdo de suas diferencas

nas trés naturezas de comunicacao da paisagem urbana midiatica.

Para realizar essa comparagéo, novamente optou-se pela Andlise da Estrutura
de Similaridade (SSA), complementada por pontos na projecdo base como variaveis
externas sem alterar o padréo original, um novo procedimento que permite examinar
a relacdo empirica entre as variaveis escolhidas, neste caso os quatro subgrupos
abordados nesta pesquisa, e a estrutura subjacente. Tal método, conforme Monteiro
& Roazzi (2009), é considerado um grande avanco na SSA e permite a integracao de
subpopulacdes no mapa de componentes originais. Dessa forma, em vez de analisar
diversas projecdes diferentes, produzidas para cada subgrupo considerado em uma
pesquisa, € possivel apreciar uma Unica projecdo que retrata, a0 mesmo tempo, a

estrutura regional e os diferentes subgrupos como variaveis externas.



205

8.1 Extensao do Consenso dos Subgrupos para a
Natureza Informativa da Paisagem Urbana Midiéatica

Neste item serdo comparados, através da projecdo da SSA, os perfis dos quatro
subgrupos abordados nesta pesquisa em relacdo a qualidade visual percebida da
natureza informativa da paisagem urbana midiatica. Cada perfil foi inserido nessa
projecdo como variavel externa. Os resultados produzidos com o auxilio do HUDAP
serdo analisados e conjuntamente discutidos nos termos da Teoria das Facetas.

As variveis externas foram tragadas no espago da SSA em correspondéncia a
sua correlacdo com os itens originais fixos, obtidos para as classificacdes dirigidas
referentes a natureza informativa da paisagem urbana midiatica. Assim, a Figura 8.1
retrata ao mesmo tempo a estrutura regional obtida com a projecao simultanea das
facetas intensidade e proximidade, além dos diferentes subgrupos como quatro
variaveis externas e definidas pelos nimeros 37, 38, 39 e 40. Optou-se pelo uso da
representacao bidimensional de uma solucéo tridimensional da SSA.

Figura 8.1 | Diagrama das Facetas INTENSIDADE e PROXIMIDADE com SUBGRUPQOS (NI)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2. Coeficiente de Alienagdo 0.10
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Como detalhado no item 7.1 do capitulo anterior, a faceta intensidade tem papel
axial e suas duas linhas paralelas dao origem a trés faixas ordenadas, indicando que
os elementos variam segundo escala gradativa e linear em relacéo a facilidade de
informarem. A faceta proximidade tem papel polar, ou seja, h& diferencas qualitativas

entre as duas regides, inferior e superior, mas inexiste relacao hierarquica entre elas.

Dentro dessa perspectiva, conforme evidenciado na Figura 8.1, o subgrupo dos
habitantes abordados nesta pesquisa esta localizado no canto inferior esquerdo do
espaco, na fronteira entre a regido de moderada e maxima intensidade do contraste
e da diversidade, numa posi¢cdo entre os dois setores que reunem componentes da
experiéncia espacial nacional ou proxima, como também internacional ou distante
com as cenas. O subgrupo dos comerciantes/prestadores de servi¢co, no centro da
parte inferior do mapa base da SSA, do mesmo modo, na regido de intensidade
moderada do contraste e da diversidade, esta localizado no setor referente a
experiéncia espacial internacional ou distante, embora também esteja integrado com
itens ou paisagens relacionados com a experiéncia nacional ou proxima. O subgrupo
dos arquitetos/urbanistas, muito proximo dos comerciantes/prestadores de servico,
identicamente localizado na regido de moderada intensidade do contraste e da
diversidade, na regido dos componentes da experiéncia internacional ou distante,
préximo dos dois tipos de proximidades da experiéncia com as cenas. O subgrupo
dos designers/publicitarios, na faixa central do mapa, igualmente se localiza na
regidao com intensidade moderada do contraste e da diversidade e na fronteira entre

os dois tipos de proximidade da experiéncia com as cenas observadas.

Através da analise exposta, em relagdo a natureza informativa da paisagem
urbana midiatica, o perfil dos habitantes abordados na pesquisa é mais influenciado
pela intensidade méaxima do contraste e da diversidade nas cenas relacionadas tanto
com a experiéncia nacional | proxima como internacional | distante. Esse resultado é
suportado estatisticamente, pois o item de maior correlagdo com a variadvel externa
dos habitantes (APENDICE 2) é a paisagem de nimero 18 (Figura 8.2a, p. 210),
seguida daquela de numero 27, ambas com intensidade maxima do contraste e da
diversidade. A primeira refere-se a experiéncia nacional e a segunda a internacional,

confirmando também a falta de ordem hierarquica entre essas ultimas subcategorias.

Essa questdo é muito significativa para esta pesquisa, ha medida em que a

nocao do ideal da paisagem urbana midiatica com minima intensidade do contraste
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e da diversidade, desejada pelos cbédigos e posturas municipais, além de sua
difusdo pelos meios de comunicagcdo de massa, principalmente os jornais, parece
divergir muito daquela que o subgrupo dos habitantes desta pesquisa expressa para
a natureza de comunicacao informativa desse tipo de paisagem. Ao desconsiderar a
subjetividade das pessoas comuns, entretanto, esses instrumentos legislam contra a
visdo desse subgrupo. Por essa razao, conforme exposto no Capitulo 2 desta Tese
(item 2.3, p.87), a questado da qualidade estética na paisagem urbana midiatica, de
acordo com Vargas (2007), envolve a percepgdo das pessoas e o tratamento de
lugares diversos, devendo considerar tanto a subjetividade dos individuos como as
especificidades dos lugares. A autora ainda considera um equivoco a decisédo de

criar qualquer instrumento generalista para exercer esse tipo de censura/controle.

A desconsideracdo das questbes empiricas é também reclamada por Naomi
Klein (2002, p. 308) em sua obra “Sem Logo”, em que faz uma abordagem a pratica
das grandes marcas e suas agressivas estratégias de branding, ao destacar que os
cidadéos “devem ter o direito de responder as mensagens coorporativas que nunca
pediram para ver”. Essa proposta de Klein instigou Bedran (2008) a buscar a opiniao
dos cidadaos nas ruas do Rio de Janeiro, oferecendo-lhes o direito de resposta. A
autora apurou nas entrevistas que a visualidade da publicidade de rua demonstra
uma autonomia que transcende seus significados originais quando apropriada pelo
espectador. Entre a imagem que € vista e 0 observador, ainda segundo a autora, ha
um campo de lembrancas, memoérias e tempos justapostos, que transbordam em
significacdes. Assim, mesmo que a imagem publicitéria de rua se apresente ancorada
em elementos que pretendem uma interpretacdo Unica, ela é representada como

suporte de multiplos valores, muito além de seu objetivo pragmatico e comercial.

Os perfis dos demais subgrupos que compdem esta pesquisa, em relagdo a
natureza informativa da paisagem urbana midiatica, sdo principalmente influenciados
pela intensidade moderada, mas também pela intensidade minima. No que concerne
a proximidade da experiéncia com as cenas observadas, sdo influenciados tanto
pelas cenas nacionais ou préximas como internacionais ou distantes. Ha, assim,
consenso entre os perfis dos subgrupos dos comerciantes/prestadores de servigos,
arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios abordados nesta pesquisa.

Quanto as interpretacfes espaciais do diagrama sobre a extensdo do consenso
desses subgrupos, os resultados de certa forma foram antecipados no Capitulo 6
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desta Tese, nas conceituagbes de cada um deles para a avaliagdo da paisagem
urbana midiatica. Os resultados do diagrama revelaram os comerciantes/prestadores
de servigos com um perfil, reafirmado agora nesse item, influenciado pela intensidade
moderado-minima do contraste e da diversidade como nog¢é&o ideal para a paisagem
urbana midiatica, aproximando-os dos perfis dos especialistas (arquitetos/urbanistas,
designers/publicitarios) e distanciando-os dos habitantes, com os quais integram a
visdo nao especializada em relacdo a esse tipo de paisagem nesta pesquisa.

Conforme os resultados estatisticos da matriz de correlagdo das variaveis
externas, para a natureza de comunicacao informativa da paisagem urbana midiatica,
a paisagem de numero 26 (Figura 8.2b, p.209) tem a maior correlagcéo ou similaridade
com o subgrupo dos comerciantes/prestadores de servico. Trata-se de uma cena em
que o formato (contraste) e a direcéo (diversidade) de seus componentes midiaticos
variam em uma intensidade moderada, e a proximidade da experiéncia com a cena
€ internacional | distante. O item 34 (Figura 8.2c) é o mais correlacionado com o
subgrupo dos arquitetos/urbanistas. A cor (contraste) e a direcao (diversidade) de
seus elementos tém intensidade minima na cena internacional. O subgrupo dos
designers/publicitarios tem maior correlacdo com a paisagem de numero 11 (Figura
8.2d), em que a cor (contraste) e o formato (diversidade) de seus atributos tém
intensidade moderada numa cena nacional. Todas essas cenas sao as que melhor
objetivam a representacdo da natureza informativa da paisagem urbana midiética
em relacdo a todas as outras, segundo admitem os participantes desta pesquisa que
integram os subgrupos aos quais elas estdo associadas.

As indicacfes estatisticas expostas acima, confirmam a interpretacdo espacial
do diagrama. Através da matriz da SSA para a natureza informativa da paisagem
urbana midiatica (APENDICE 2), as correlagbes observadas entre os subgrupos
abordados nesta pesquisa, e 0s 36 itens originais sdo moderadas ou baixas.

Sumarizando os resultados, que se referem a extensdo do consenso para a
gualidade visual percebida da natureza informativa da paisagem urbana midiatica, o
perfil dos habitantes, marcado pela intensidade maxima, diverge dos
comerciantes/prestadores de servi¢o, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios
gue sdo mais influenciados pela intensidade moderada e minima das caracteristicas
de contraste e diversidade. H4, portanto, consenso entre esses outros subgrupos.

Quanto a proximidade da experiéncia com as paisagens nacionais e internacionais,
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foi apurado consenso entre todos 0s subgrupos que, conjuntamente, compdem a

populacdo amostral desta pesquisa.

Figura 8.2 | AssociagOes estatisticas para a Natureza Informativa da paisagem urbana midiética

Figura 8.2a | Paisagem mais correlacionada Figura 8.2b | Paisagem mais correlacionada
com o subgrupo dos Habitantes com o subgrupo dos Comerciantes

A | |i|;

. GGoogle

Paisagem Urbana Midiatica 18 C2D3I13P1 Paisagem Urbana Midiatica 26 C1D312P2

Fonte | Acervo do autor Fonte | Google Earth
Figura 8.2c | Paisagem mais correlacionada Figura 8.2d | Paisagem mais correlacionada
com o subgrupo dos Arquitetos/Urbanistas com o subgrupo dos Designers/Publicitarios

..Google

Paisagem Urbana Miditica 34 ~ C2D311P2  Paisagem Urbana Mididtica 11 C2 D112 P1
Fonte | Google Earth Fonte | Acervo do autor
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8.2 Extensao do Consenso dos Subgrupos para a
Natureza Persuasiva da Paisagem Urbana Midiatica

Este item apresenta a comparacdo dos perfis dos quatro subgrupos de participantes
abordados nesta pesquisa, agora em relacdo a natureza persuasiva da paisagem
urbana midiatica. Cada um desses subgrupos, como no item anterior, foi inserido
como varidvel externa de pontos ou suplementar na projecdo da SSA, buscando
verificar se apresentam diferentes posicfes em relacdo a representacdo estudada.
Os principais dados obtidos serdo analisados e simultaneamente discutidos.

A Figura 8.3 retrata a estrutura regional simultanea das facetas intensidade e
proximidade com os diferentes subgrupos no espaco da SSA, como quatro variaveis
externas indicadas pelos numeros 37, 38, 39, 40. Optou-se, mais uma vez, pela
utilizagdo da representagéo bidimensional de uma solugdo tridimensional da SSA,
por apresentar um coeficiente de alienacdo satisfatério de 0.11, que reforca e
precisa ainda mais a correlagédo entre o modelo espacial e os dados estatisticos.

Figura 8.3 | Diagrama das Facetas INTENSIDADE e PROXIMIDADE com SUBGRUPOS (NP)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2. Coeficiente de Alienagédo 0.11

nacional | préxima
minima moderada maxima
o5
o1
elB
o/ o1/
L 1] o2
L
4 +9
6 12
e11 Hahitantes L
“" @37 15 3
*26
19 Comerciantes
o338
o o Arguitetos %
oM @39 *M e
32
LRl L] %Be 2313=
05 *x
28
Designers
240 %)
internacional | distante
[ ¥z)




211

Antes de iniciar as interpretagcbes espaciais do diagrama para a natureza
persuasiva da paisagem urbana midiatica, reitera-se que a terceira faceta,
intensidade, tem papel axial ao dividir o espa¢co multidimensional em trés sucessdes
ordenadas, separadas pelas linhas paralelas. Ja a quarta faceta, proximidade, tem
papel polar e diferencia qualitativamente dois setores sem manifestar ordem 6bvia.

Concentrando-se na Figura 8.3, o subgrupo dos habitantes desta pesquisa foi
localizado na regido de intensidade moderada, embora bem deslocado para perto da
regido de intensidade maxima do contraste e da diversidade, numa posi¢do proxima
da fronteira entre as duas subcategorias que representam a experiéncia espacial
nacional |proxima e internacional|distante. O subgrupo dos comerciantes/prestadores
de servico também foi plotado no centro da regido de moderada intensidade do
contraste e da diversidade, exatamente na fronteira das regides que acomodam as
duas subcategorias da proximidade. O subgrupo dos arquitetos/urbanistas, muito
préximo do subgrupo dos comerciantes/prestadores de servigo, estd posicionado na
regido de moderada intensidade do contraste e da diversidade, igualmente proximo
a fronteira entre os dois componentes da categoria de proximidade. O subgrupo dos
designers/publicitarios, na parte central inferior do mapa, esta localizado na regiao
de moderada intensidade do contraste e da diversidade e das cenas internacionais,

contudo aproximado da regido de maxima intensidade.

O perfil dos habitantes desta pesquisa, pela posi¢do no diagrama, é influenciado
pela intensidade maxima do contraste e da diversidade na natureza persuasiva da
paisagem urbana midiatica, em relacdo as paisagens nacionais | proximas e

internacionais | distantes. E também influenciado pela intensidade moderada.

Ao se verificar as informagdes estatisticas produzidas pela SSA (APENDICE 3)
para as variaveis externas e o0s itens originais referentes a natureza persuasiva da
paisagem urbana midiatica, verifica-se que a paisagem mais correlacionada com a
variavel externa que representa o subgrupo dos habitantes é aquela de numero 18
(Figura 8.4a, p. 213), seguida pela de numero 17, em que a cor (contraste) e a direcao
(diversidade) de seus atributos variam respectivamente com intensidade maxima e
moderada em cenas nacionais, resultados que corroboram a interpretacao espacial
realizada. Pode-se ainda sugerir que essas cenas, pelas suas relacdes estatisticas
com a variavel externa dos habitantes, sdo as que melhor traduzem a representacao

da natureza persuasiva da paisagem urbana midiatica na visdo desse subgrupo.
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Os perfis dos demais subgrupos que compdem a populacdo desta pesquisa, a
partir da posicdo das variaveis externas que lhes representam na proje¢do da SSA
para a natureza de comunicacdo persuasiva da paisagem urbana midiatica, sdo
influenciados por todas as intensidades do contraste e da diversidade das paisagens
tanto nacionais como internacionais. Isso talvez possa ser explicado pelo fato de a
natureza persuasiva ter se revelado uma comunicagdo mais complexa do que as
demais (informativa, apreciativa) da paisagem urbana midiatica, pois envolve outros
tantos atributos, além do midiatico, no processo de motivar a compra como, por
exemplo, possibilidade de estacionar, visibilidade do interior da loja, vitrines que
valorizem os produtos ofertados, ruas tranquilas sem muita gente circulando, marcas
e produtos famosos; atributos muito externados no decorrer das entrevistas, em que
0 processo de objetivacéo foi explorado pelos participantes da pesquisa que sempre
recorriam a imagem de alguma paisagem para ilustra-los. Dentro dessa perspectiva,
conforme demonstrado no Capitulo 7 desta Tese (subitem 7.2, p. 192), em algumas
paisagens alguns atributos se destacam de forma isolada para persuadir, j& noutras

eles sdo captados em bloco, ou seja, como sendo uma paisagem urbana midiatica.

Essas interpretacdes espaciais, realizadas a partir da Figura 8.3, demonstram
consenso para os perfis dos demais subgrupos dos comerciantes/prestadores de
servico, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios acerca dos efeitos do
contraste e da diversidade na natureza persuasiva da paisagem urbana midiatica.

De acordo com os resultados estatisticos relacionados a matriz de correlagcéo
das variaveis externas com 0s itens originais correspondentes a natureza persuasiva
da paisagem urbana midiatica (APENDICE 3), pode-se extrair que o subgrupo dos
comerciantes/prestadores de servigos tem a maior correlagdo com a paisagem de
namero 20 (Figura 8.4b, p.213), em que o tamanho (contraste), e o formato
(diversidade) dos seus componentes variam com intensidade moderada numa cena
internacional, embora tenha sido captada pelos sujeitos que compde a populacdo
amostral desta pesquisa, conforme mostra a Figura 8.3, na subcategoria de
intensidade minima e como uma cena nacional. A cena de numero 11 (Figura 8.4c)
tem maior correlacdo com o subgrupo dos arquitetos/urbanistas. A cor (contraste) e
o formato (diversidade) de seus atributos variam numa intensidade moderada e a

cena é nacional, embora também tenha sido captada como da subcategoria de
intensidade minima. A cena de nimero 30 (Figura 8.4d, p.213) tem maior correlacao
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com o subgrupo dos designers/publicitarios. Trata-se de uma cena da Times Square,
em que a cor (contraste) e o formato (diversidade) dos seus componentes variam
com intensidade maxima numa cena internacional. Esse resultado, ja antecipado na
interpretacédo espacial, surpreende para esse subgrupo que, em toda a investigacao
empirica, revelou preferéncia pelas cenas com minima intensidade do contraste e da
diversidade sobre as outras naturezas de comunicagdo da paisagem urbana
midiatica. As paisagens destacadas, por terem sido captadas como tendo as maiores
correlagBes com as variaveis externas associadas aos subgrupos referenciados, sdo
aguelas que melhor traduzem a representacdo da natureza persuasiva da paisagem

urbana midiatica dentre todas as demais, de acordo com a percep¢ao desses.

As associacdes estatisticas expostas acima, como na secao anterior, apoiam
as interpretacdes espaciais da projecdo apresentada pela SSA para os efeitos do
contraste e da diversidade sobre a natureza persuasiva da paisagem urbana
midiatica, analisadas e discutidas aqui nesta secdo. A matriz de similaridade da SSA
(APENDICE 3), produzida para os 36 itens originais dessa natureza e os subgrupos,

semelhante a anterior, apresenta correlagcbes moderadas ou baixas.

Figura 8.4 | Associac8es estatisticas para a Natureza Persuasiva da paisagem urbana midiatica

Figura 8.4a | Paisagem mais correlacionada Figura 8.4b | Paisagem mais correlacionada
com o subgrupo dos Habitantes

como subgrupo dos Comeruantes

'] e . g - - =
Paisagem Urbana Midiatica 18 C2D3I13P1 Paisagem Urbana Midiatica 20 C1 D1 12 P2

Fonte | Acervo do autor Fonte | Google Earth
Figura 8.4c | Paisagem mais correlacionada Figura 8.4d | Paisagem mais correlacionada

_com o subgrupo dos Arqmtetos/Urbanlstas com o subgrupo dos DeS|gners/PubI|C|tar|os

Paisagem Urbana Midiatica 11 ~ C2D112P1  Paisagem Urbana Mididtica 30~ C2 D113 P2
Fonte | Acervo do autor Fonte | Google Earth
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Procurando sintetizar os principais resultados obtidos sobre a extensdo do
consenso dos quatro subgrupos para a natureza persuasiva da paisagem urbana
midiatica, quanto a intensidade do contraste e da diversidade foi apurado que o perfil
do subgrupo dos habitantes desta pesquisa, influenciado pela intensidade maxima,
diverge do perfil dos outros subgrupos dos comerciantes/prestadores de servico,
arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios, todos trés mais influenciados por
todas as intensidades, sem privilegiar nenhuma delas especialmente. Quanto a
proximidade da experiéncia espacial nacional ou proxima, e internacional ou distante
foi também apurado consenso entre todos os perfis dos quatro subgrupos que juntos

compdem a populacdo amostral desta pesquisa.
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8.3 Extensao do Consenso dos Subgrupos para a
Natureza Apreciativa da Paisagem Urbana Midiatica

Neste item, foram verificados se os subgrupos abordados nesta pesquisa apresentam
consenso em relacdo as categorias consistentes a avaliagdo da qualidade visual
percebida da natureza apreciativa da paisagem urbana midiatica. Projetando as
variaveis externas sobre a representacdo da SSA, podem-se ter as posicdes desses
diferentes subgrupos no Diagrama do Espaco e ainda testar em que medida o
modelo tedrico (definicdo das facetas) adapta-se a esses diferentes subgrupos.

Quatro variaveis externas, representando os subgrupos abordados e indicadas
pelos numeros 37, 38, 39, 40, foram langcadas no espago da SSA em correspondéncia
a sua correlacdo com os itens originais fixos. A estrutura regional das facetas
intensidade e proximidade para a natureza apreciativa e 0s subgrupos é exibida na
Figura 8.5. Optou-se pela representacdo bidimensional de uma solucéo tridimensional
do mapa, pois o ajuste da primeira representacao extrapola o valor recomendado.

Figura 8.5 | Diagrama das Facetas INTENSIDADE e DIVERSIDADE com SUBGRUPOS (NA)
Dimensionalidade 3. Eixo 1 versus Eixo 2. Coeficiente de Alienagdo 0.12
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Semelhante aos resultados anteriores, a terceira faceta, intensidade, também
tem um papel axial ao dividir com faixas paralelas a representacdo da SSA em trés
regides linearmente ordenadas. Ja a quarta faceta, proximidade, igualmente
desempenha um papel angular ou polar ao dividir o espago em duas regides de

contiguidade sem que manifestem qualquer ordem ébvia entre elas.

Dando inicio a analise espacial, conforme mostrado na Figura 8.5, o subgrupo
dos habitantes desta pesquisa situa-se na parte inferior direita da referida figura,
muito préximo da fronteira das regides de intensidade moderada e maxima do
contraste e da diversidade, perto do limite das particdes referentes a experiéncia
espacial nacional ou préxima, e internacional ou distante. O subgrupo dos
comerciantes/prestadores de servi¢o, préximo ao centro da representacdo da SSA,
posiciona-se na regido de intensidade moderada do contraste e da diversidade, mais
adjacente a faixa de intensidade minima e proximo da fronteira dos componentes
referentes a experiéncia espacial nacional e internacional. O subgrupo dos
arquitetos/urbanistas, situado proximo a fronteira da regido de intensidade moderada
e minima do contraste e da diversidade, quase no limite das cenas com proximidade
espacial nacional e internacional. O subgrupo dos designers/publicitarios, na faixa
central do espago da SSA, localiza-se na regido de intensidade moderada, embora
mais aproximado da regido de intensidade minima do que da maxima, novamente

préximo da fronteira entre os setores das cenas nacionais e internacionais.

Interpretando esses informes espaciais, tem-se que o perfil do subgrupo dos
habitantes abordados nesta pesquisa €é, mais uma vez, influenciado pelos
componentes de intensidade méxima do contraste e da diversidade e pelas cenas
nacionais e internacionais. Tal resultado é sustentado pela associacdo estatistica,
pois o item de maior correlacdo com a variavel externa do subgrupo (APENDICE 4)
€ a paisagem de numero 06 (Figura 8.6a, p.219), que mostra o tamanho (contraste)
e a localizacdo (diversidade) dos componentes, variando com intensidade maxima
numa cena nacional. A cena, portanto, € a que melhor objetiva a representacado da

comunicacao apreciativa da paisagem urbana midiatica na visdo desse subgrupo.

Muito significativo para esta pesquisa, esse resultado, mais uma vez, demonstra
que a nocado de ideal dos codigos e posturas municipais para a paisagem urbana
midiatica novamente destoa do que se acaba de apurar. O resultado desejado é o

da cidade como um valor estético, mas a percepcdo e a avaliacdo das pessoas
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impactadas pela paisagem urbana midiatica quase sempre sao desconsideradas em
detrimento de uma arquitetura pura e quase sem sinais. Nesse discurso condenatorio,
conforme Homem de Melo (2005), “da-se como ponto pacifico que a arquitetura é a
verdadeira paisagem urbana, aquela que nao teria carater poluidor” (p.15). O autor
ainda alerta que essa argumentacao néo deve ser entendida como uma carta branca
aos abusos e vai afirmar que “é necessario buscar um equilibrio analitico capaz de
levar em conta cada contexto ambiental, para evitar partir do automatismo mental

gue, de antemao, aprova a arquitetura e reprova os sinais” (p.17).

Essa tentativa de realizar uma limpeza urbana apregoada por leis radicais que
guase baniram a midia exterior da paisagem urbana ainda traz, conforme Cardoso
(2010), um problema relacionado com a descaracterizacao cultural, na medida em
gue se pode perder, da noite para o dia, uma profusédo de sinalizagéo informal que
inclui preciosidades de época, muitas cultuadas por designers e historiadores. Para
0 autor, se dependesse da opinido estética de muita gente considerada esclarecida

em outras épocas, nossa heranca cultural seria bem menos diversa e plural.

Dentro dessa perspectiva, todo conjunto de recomendacdes que interfere na
aparéncia da paisagem urbana midiatica deveria incluir no tratamento da questao
um exame atento sobre como o publico avalia seus atributos e os significados que

veem nela, ou seja, a qualidade visual percebida da paisagem urbana midiatica.

Cabe ainda trazer a discussdao que o resultado do perfil do subgrupo dos
habitantes em relacdo a natureza apreciativa da paisagem urbana midiatica diverge
de algumas evidéncias empiricas da psicologia ambiental. Esses resultados,
conforme abordado no Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.3, p. 109), confirmam que
o aumento da diversidade eleva o tom hedbdnico (agradabilidade e beleza) até certo
ponto — nivel 6timo de estimulacdo — apds o qual decaird. A partir desse conceito,
pouca diversidade é monotona e desagradavel; muita é cadtica e estressante; média
€ agradavel. Quanto a coeréncia (obtida através da reducdo do contraste), essa
tende a aumentar a agradabilidade quando o contraste é minimo (alta coeréncia). No
caso, apurou-se que a intensidade maxima do contraste e da diversidade é a que
melhor define o perfil dos habitantes na natureza apreciativa dessa paisagem.

Os perfis dos demais subgrupos abordados nesta pesquisa, relacionados com
os efeitos do contraste e da diversidade na natureza apreciativa da paisagem urbana

midiatica, sdo principalmente influenciados pela intensidade moderada, mas também
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pela intensidade minima do contraste e da diversidade. Quanto a proximidade da
experiéncia com as paisagens, todos os demais subgrupos séo influenciados pela

experiéncia com as cenas tanto nacionais quanto internacionais.

O perfil dos comerciantes/prestadores de servicos, em consenso com o perfil
dos arquitetos/urbanistas e dos designers/publicitarios, influenciado pela intensidade
minima e moderada do contraste e da diversidade, tanto nas cenas nacionais como
internacionais, causa estranhamento na medida em que o fluxo veloz de signos e
imagens na sociedade contemporanea € central para a cultura de consumo. Dentro
dessa perspectiva, o0 comerciante ird precisar de uma imagem distintiva para que o
seu estabelecimento se destaque nas imediagbes. Cada elemento isolado pode
aparentar estar favoravel e chamar atencdo, mas lado a lado ou em massa, pode

afetar a natureza apreciativa ou estética da paisagem urbana midiatica.

Uma abordagem de Leach (2005), resgatada do Capitulo 2 desta tese (item
2.3, p. 82), expbe que os arquitetos/urbanistas, mediante as técnicas e 0s sistemas
de representacao usados dentro do atelier, distanciam-se do mundo da experiéncia
real e aproximam-se da l6gica da estetizacao. O privilégio da imagem também serve
para distancid-los dos usudarios de seus projetos, incentivando-os a adotar uma
estética defasada das preferéncias da populacdo. Assim, para o autor, a estética da

arquitetura ameaca transformar-se na “anestética” da arquitetura.

Havia, assim, a expectativa de que o grupo de néo especialistas na paisagem
urbana midiatica avaliassem sua imagem diferente de especialistas, que, geralmente
estdo envolvidos tecnicamente com suas caracteristicas estéticas. Nasar (1998),
conforme abordado no Capitulo 3 desta Tese (subitem 3.1.1, p. 98), expbe que
pesquisas descrevem relatos anedéticos sobre essas diferencas, na medida em que
eles veem significados muito diferentes para os mesmos atributos. Tais diferencas
poderiam, por essa razéo, resultar em solugdes pouco atraentes para os leigos.

Atraveés das informagdes estatisticas apresentadas na matriz de correlagdo das
variaveis externas, para a natureza apreciativa da paisagem urbana midiatica, o item
de numero 08 (Figura 8.6b, p. 219), seguido muito de perto pelo de niumero 07, tem
a mais alta correlacao ou similaridade com o subgrupo dos comerciantes/prestadores
de servico. Nesse item, o tamanho (contraste), e a direcdo (diversidade) de seus
componentes variam com intensidade moderada numa cena nacional. O item de

namero 14 (Figura 8.6c¢, p. 219), seguido do nimero 26, tem a maior correlacdo ou
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similaridade com o subgrupo dos arquitetos/urbanistas. A cor (contraste) e a
localizacao (diversidade) dos atributos desse item variam com intensidade moderada
numa cena nacional no primeiro e internacional no segundo. O subgrupo dos
designers/publicitarios tem uma maior correlacdo com a paisagem de numero 31
(Figura 8.6d), seguido pela de numero 36, em que a cor (contraste) e a localizacao
(diversidade) de seus componentes variam com intensidade minima numa cena
internacional. O segundo item ou paisagem é o extremo oposto do primeiro, ja que a
cor (contraste) e a direcdo (diversidade) de suas caracteristicas estéticas variam
com intensidade maxima numa cena internacional. Todos esses itens sao 0s que
melhor traduzem a objetivagdo sobre a representacdo da natureza apreciativa da
paisagem urbana midiatica entre todos os demais, segundo a visdo dos subgrupos

aos quais foram associados e que compdem a populacdo amostral desta pesquisa.

Figura 8.6 | AssociacOes estatisticas para a Natureza Apreciativa da paisagem urbana midiéatica

Figura 8.6a | Paisagem mais correlacionada Figura 8.6b | Paisagem mais correlacionada
com o subgrupo dos Habitantes com o subgrupo dos Comerciantes

Paisagem Urbana Miditica 06 C1D2 I3 P1  Paisagem Urbana Midiatica 08 C1 D3 12 P1
Fonte | Acervo do autor Fonte | Acervo do autor

Figura 8.6¢ | Paisagem mais correlacionada Figura 8.6d | Paisagem mais correlacionada
com o subgrupo dos Arquitetos/Urbanistas com o subgrupo dos De3|gners/PubI|C|tar|os

——— —

Paisagem Urbana Mldlatlca 14 C2D212P1 Paisagem Urbana Mldlatlca 31 C2D211P2

Fonte | Acervo do autor Fonte | Google Earth

Essas associagfes estatisticas, igualmente as se¢fes anteriores, ddo suporte e
confirmam as interpretacdes espaciais da representacdo da SSA para a natureza
apreciativa da paisagem urbana midiatica. A matriz de similaridade da SSA
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(APENDICE 4), produzida para os dados brutos da natureza apreciativa, também
semelhante as naturezas anteriores, apresenta correlacdes moderadas ou baixas

entre os 36 itens originais e 0s quatro subgrupos desta pesquisa.

Sumarizando o0s principais resultados, igualmente as secdes anteriores, foi
apurado quanto a intensidade do contraste e da diversidade que o perfil do subgrupo
dos habitantes desta pesquisa, influenciado pela intensidade maxima do contraste e
da diversidade, diverge dos outros subgrupos (comerciantes/prestadores de servico,
arquitetos/urbanistas, designers/publicitarios), consensuais e mais influenciados pela
intensidade moderado-minima do contraste e da diversidade. Quanto a proximidade
da experiéncia espacial nacional ou préxima, e internacional ou distante, em relacéo
a natureza apreciativa ou estética, também foi apurado consenso entre todos 0s

quatro subgrupos que, juntos, compdem a populacdo amostral desta pesquisa.
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Conclusao

As principais conclusdes extraidas desta pesquisa serdo descritas a seguir, bem
como as recomendac0des para trabalhos futuros. Os resultados apurados, entretanto,
ndo devem ser tomados de uma maneira simplista, pois se tratam de uma
compreensao para o tipo de elemento de estimulo apresentado aos participantes
abordados como suporte para as classificagbes, 0os subgrupos sociais selecionados,
e o local e a época em que a investigacédo foi realizada.

Como se procurou demonstrar nos primeiros Capitulos desta Tese, este estudo
parte da nocdo de uma paisagem urbana midiatica para expressar a combinacéo de
anuncios publicitarios expostos na paisagem urbana, percebidos pelo espectador
numa Unica visdo. Sao os efeitos dos anuncios integrados em massa que contam.
Admite, a partir das teorias da estética ambiental, que a qualidade visual percebida
da paisagem urbana midiatica é uma construcdo psicoldgica que envolve avaliacdes
subjetivas e o sentimento das pessoas. Considera ainda a maneira como grupos de
nao especialistas e especialistas no assunto compreendem e representam esse tipo
de paisagem. Para tal, de acordo com os principios da Teoria das Representacdes
Sociais, 0os simbolos e os significados sdo entendidos como constru¢des sociais e,
consequentemente, derivam-se mais das experiéncias e representacdes das pessoas

do que das proprias caracteristicas fisicas que lhes séo inerentes.

Cabe destacar que, segundo teorias da estética ambiental, a coeréncia (obtida
através da redugdo do contraste nas cenas) e a diversidade sdo caracteristicas
notaveis da paisagem urbana midiatica que presumivelmente influenciam a sua
gualidade visual percebida. Nasar (1988), conforme exposto no Capitulo 4 desta
Tese (subitem 4.2.2, p. 130/131), num primeiro estudo, avaliou nove imagens
simuladas de paisagens urbanas midiaticas e 0os grupos abordados na sua pesquisa
preferiram paisagens de minimo contraste e de moderada a maxima diversidade na
cena. Ja num segundo momento, Nasar & Hong (1999) substituiram as imagens
simuladas por cenas reais e apenas a caracteristica de contraste foi relacionada a
preferéncia desse tipo de paisagem. Assim, do ponto de vista empirico, a
estabilidade dessas duas caracteristicas da paisagem urbana midiatica ainda néo foi

confirmada como sendo determinantes para a sua avaliagao.
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Foi nesse contexto estratégico que se desenvolveu a presente investigagéao,
escolhendo essas duas caracteristicas para captar representacdes que diferentes
subgrupos de especialistas e ndo especialistas tém da paisagem urbana midiatica.
Na busca desse objetivo, através da Teoria das Facetas, uma sentenca estruturadora
geral de avaliacdo da paisagem urbana midiatica foi formulada para evidenciar a
descricao de categorias desse tipo de paisagem que seriam determinantes ou
notaveis para a sua avaliacdo. Dessa forma, conforme descritas no Capitulo 4 desta
Tese (subitem 4.2.2, p. 132), foram propostas quatro hipéteses regionais que, em
relacdo ao observador (especialista — ndo especialista) da paisagem urbana midiatica
comercial com caracteristicas estéticas de CONTRASTE (tamanho, cor) e
DIVERSIDADE (formato, localizagdo, dire¢do), variando com INTENSIDADE
(minima, moderada, maxima) numa PROXIMIDADE (nacional, internacional)
espacial com as cenas, facilita (nada, pouco, mais ou menos, muito, muitissimo) suas

naturezas de comunicacéo informativa, persuasiva e apreciativa.

Estabelecida a sentenca estruturadora geral de avaliagdo da paisagem urbana
midiatica, ainda pautando-se nos procedimentos basicos da Teoria das Facetas,
estruturou-se todo o desenho da investigacdo. Em seguida, para coletar os dados foi
utilizado o Sistema de Classificacfes Mdltiplas, mecanismo basico para a geracao
de conceitos que podem favorecer a emergéncia de representacdoes. Os dados
coletados foram interpretados a partir da técnica de analise qualitativa, distribuicdo
da frequéncia dos resultados, e da técnica estatistica multidimensional de Andlise da
Estrutura de Similaridade (SSA), que se mostraram proficuas para investigar 0s

guatro subgrupos que compdem a populagdo amostral desta pesquisa.

A primeira técnica, usada para a analise das classificacdes livres, produziu
resultados que confirmam a eficiéncia do método de classificacdes para captar o0s
conceitos dos subgrupos sobre um assunto de natureza complexa como o desta
pesquisa. As evidéncias empiricas mostraram que, buscando explorar os principais
conceitos que diferentes subgrupos de néo especialistas e especialistas abordados
utilizam para avaliar a paisagem urbana midiatica, conclui-se que a intensidade de
informagéo, seguida da classe social do consumidor tem, na visao de todos 0s
subgrupos (habitantes, comerciantes/prestadores de servi¢cos, arquitetos/urbanistas,
designers/publicitarios) papel primordial, geralmente utilizando uma ordem ou escala

decrescente de intensidade de informag&do ou de nivel social. O segundo conceito
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recebe influéncia do primeiro, a medida que a representacdo da intensidade alta de
informac&o geralmente se ancora em lugares populares e a intensidade baixa em
lugares requintados. Esse conceito relacionado a intensidade dos componentes da
paisagem urbana midiatica foi igualmente considerado nas hipéteses iniciais da
investigacéo, inclusive levando em consideragdo trés diferentes subcategorias
hierarquicas, conforme estabelecido na sentenca estruturadora de avaliacdo da
paisagem urbana mididtica. Apurou-se, entretanto, uma maior diferenga no nimero
de conceitos utilizados pelo subgrupo dos habitantes em relacdo aos demais outros.
Isso revela a riqueza de suas experiéncias com a paisagem urbana midiatica,
demonstrando também que se trata de um subgrupo menos homogéneo. Os
arquitetos/urbanistas e os designers/publicitarios abordados aproximam-se numa
visdo mais técnica ou emancipada das paisagens avaliadas, conforme esperado,

demonstrando organiza¢do dos conhecimentos desses grupos na avaliagao.

Através da SSA, empregada na andlise das classificagbes dirigidas para
verificar a aderéncia de categorias da paisagem urbana midiatica na avaliacdo da
qualidade visual percebida de suas naturezas de comunicacédo, as hipoteses iniciais
foram parcialmente confirmadas quanto as categorias que se imaginaram influentes
na composicao interna do modelo de avaliagao desse tipo de paisagem e quanto aos

construtos conceituais selecionados como elementos de algumas dessas facetas.

O teste das facetas sobre o diagrama da SSA mostrou quais categorias sao
aderentes ou consistentes a avaliagdo da qualidade visual percebida das naturezas
de comunicacdo da paisagem urbana midiatica segundo os subgrupos abordados e
como essas categorias atuam nesse tipo de julgamento. Tal procedimento é
essencial, pois as hipéteses regionais construidas, de acordo com Shye, Elizur &
Hoffman (1994), uma vez confirmadas, trazem a tona um aspecto relativamente
estavel do conceito estudado, atribuindo-lhe consisténcia, além de revelar a
estrutura interna das categorias consideradas, fornecendo uma visdo sobre 0s seus
componentes verificaveis empiricamente e da forma (em uma linguagem geométrica)

COMo esses componentes se inter-relacionam.

Assim, conforme demonstrado no Capitulo 7 desta Tese, conclui-se que das
guatro facetas testadas somente duas mostraram-se consistentes para a avaliacéo
da qualidade visual percebida da paisagem urbana midiatica, INTENSIDADE e

PROXIMIDADE, em relacdo as suas naturezas de comunicacao informativa,
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persuasiva e apreciativa. Foi também evidenciada a existéncia de uma relacéo
hierarquica ou ordenada entre as variacdes da faceta INTENSIDADE. Dentro dessa
perspectiva, a paisagem urbana midiatica com intensidade minima do contraste e da
diversidade se revelou como sendo mais informativa, persuasiva e apreciada.
Conforme os escores atribuidos pelos participantes desta pesquisa, a paisagem de
namero 01 é a mais informativa, enquanto a de niumero 30 é o0 oposto. A cena de
namero 13 é a mais persuasiva, de modo inverso esta a de numero 03. Apurou-se
também que alguns andncios sdo captados isoladamente da paisagem urbana
midiatica, para promover a persuasdo. A paisagem de numero 13, novamente,
aparece como a mais apreciada, o oposto dessa é a de namero 06. Em relacdo a
faceta PROXIMIDADE, as diferencas qualitativas entre as experiéncias espaciais
nacionais ou proximas e internacionais ou distantes com as cenas observadas foram
captadas pelos participantes abordados nesta pesquisa, embora sem implicagdes

hierarquicas entre seus dois componentes internos.

Como consequéncia direta dos resultados empiricos, que contrariaram algumas
das hipéteses iniciais, as primeiras facetas, CONTRASTE e DIVERSIDADE, foram
excluidas e passaram a compor os elementos da estrutura interna de uma Unica
faceta, CARACTERISTICAS, dando origem a uma nova sentenca estruturadora
geral de avaliacdo da paisagem urbana midiatica, que tomou a seguinte forma:

O observador (especialista | nao especialista) avalia que a paisagem urbana mididtica comercial
com suas caracteristicas de

CARACTERISTICAS - C INTENSIDADE - |
C1 contraste I1 minima
C2 diversidade variando numa intensidade 12 moderada

I3 maxima

PROXIMIDADE - P
e experienciada em cenas P1 nacionais (préximas) facilita —
P2 internacionais (distantes)

RACIONAL COMUM

(1) nada

(2) pouco

(3) mais ou menos suas naturezas de comunicac¢ao informativa, persuasiva, apreciativa
(4) muito

(5) muitissimo

Essa reformulacéo reforga o conceito de paisagem urbana midiatica, na medida
em que tira o foco do contraste (tamanho, cor) e da diversidade (formato, localizacéo,
direcdo) de seus componentes publicitarios, além de reduzir de 36 para apenas 12
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(2Cx3Ix2P) o numero de diferentes elementos de estimulo para a coleta dos dados.
A formulacdo dessas novas hipéteses, entretanto, precisa ser avaliada em futuras

investigacBes empiricas que devem confirmar ou contestar essa nova estrutura.

Além de evidenciar a aderéncia de categorias da paisagem urbana midiatica na
avaliacdo de sua qualidade visual percebida, a SSA complementada por pontos na
projecdo base, como variaveis externas, no caso 0sS quatro subgrupos abordados,
proporcionou ainda avaliar se as cognicdes de cada subgrupo se fundem para
formar um processo social ou um conjunto de cogni¢des socialmente compartilhado,
ou seja, a emergéncia da representacdo social da paisagem urbana midiatica. De
um modo geral, a comparacdo entre os perfis dos quatro subgrupos abordados
indica maior consenso quanto a qualidade visual percebida das diversas naturezas
da paisagem urbana midiatica entre os subgrupos que formam a visdo especializada
no assunto, baseada na realidade do conhecimento técnico, sem que essa avaliacao
possa ser considerada como uma representacdo “emancipada”, ja que é também
compartilhada pelo subgrupo dos comerciantes/prestadores de servicos abordados,
detentores de uma visdo ndo especializada do tema, juntamente com o subgrupo
dos habitantes, cujo perfil € 0 menos consensual do conjunto. No que concerne a
proximidade da experiéncia com as cenas observadas, ha consenso entre 0s quatro
subgrupos abordados nesta pesquisa, de que inexiste ordem na avaliagcdo de uma
cena nacional ou proxima e internacional ou distante nas trés naturezas de
comunicacdo da paisagem urbana midiatica, qualificando essa representacdo como

abrangente e, por consequéncia, “hegemonica”.

Essa visdo consensual entre o subgrupo dos comerciantes/prestadores de
servicos e o grupo dos especialistas no assunto integrados por arquitetos/urbanistas
e designers/publicitarios € um resultado inesperado, ja que o primeiro tem o interesse
de destacar seu estabelecimento dos demais do entorno, sendo normalmente visto
como o responsavel direto pela suposta desordem visual promovida pela insercao
de anuncios publicitarios nas areas comerciais. Resultado semelhante também
chamou a atencdo de Portela (2003) no seu estudo sobre a qualidade visual dos
centros de comércio e a legibilidade dos anuncios comerciais, uma vez que, embora
a maior parte dos comerciantes abordados indique estarem satisfeitos com os
anuncios no ambiente real, consideram a aparéncia de uma simulacdo informatica

com diversidade minima como a mais agradavel entre as cenas analisadas.
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Detalhando-se a extensdo do consenso em que essas categorias Ssao
compartilhadas pelos subgrupos abordados, concluiu-se que o perfil do subgrupo
dos habitantes — mais influenciado pela intensidade maxima do contraste e da
diversidade — diverge do perfil dos subgrupos dos comerciantes/prestadores de
servico, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios influenciados pela intensidade
moderada e minima nas naturezas de comunicacgdo informativa e apreciativa, assim
como pelas trés intensidades definidas na hipétese inicial (minima, moderada,
maxima), quando se trata da comunicagdo persuasiva; uma natureza que se revelou
muito mais complexa e profundamente diferente das demais na andlise de

determinados elementos que surgem como fortes.

Essa visdo do subgrupo dos habitantes, mais heterogénea e completamente
diferente do restante da populacdo amostral desta pesquisa, pode ser vista como
uma representacédo “polémica” daquilo que estava sendo discutido pela sociedade
na época em que a pesquisa de campo foi realizada. Tal resultado quebra o
paradigma existente ou a representacdo “hegemonica” de que o ideal desejado
pelos codigos e posturas municipais, para a qualidade visual da paisagem urbana
midiatica, € dado pela intensidade minima do contraste e da diversidade de seus
componentes. Também se afasta da teoria da psicologia ambiental que relaciona a
intensidade moderada da complexidade/diversidade e a intensidade minima do
contraste dos elementos de uma determinada imagem como sendo a mais
agradavel para o tom hedbdnico das cenas (agradabilidade ou beleza), na medida em
que o subgrupo dos habitantes desta pesquisa é mais influenciado pela intensidade
maxima dessas duas caracteristicas, em todas as naturezas de comunicacdo da

paisagem urbana midiatica, inclusive a apreciativa ou estética.

De acordo com os resultados da matriz de correlacdo das varidveis externas, a
representacdo da natureza informativa da paisagem urbana midiatica foi mais bem
objetivada pelos habitantes na cena de nimero 18 entre todas as demais, enquanto
aquelas de numero 26, 34 e 11 estdo mais relacionadas com os subgrupos dos
comerciantes/prestadores de servigos, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios,
respectivamente. A representacdo da natureza persuasiva foi também objetivada
pelo subgrupo dos habitantes na cena de numero 18, ja as de numero 20, 11 e 30
relacionam-se respectivamente com os subgrupos dos comerciantes/prestadores de

servicos, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios. A representacdo da natureza
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apreciativa da paisagem urbana midiatica foi objetivada na cena de nimero 06 pelo
subgrupo dos habitantes, assim como aquelas de numero 07, 14 e 31 foram
respectivamente para os outros subgrupos abordados comerciantes/prestadores de

servigos, arquitetos/urbanistas e designers/publicitarios.

Essas representacdes sociais, caracterizadas tanto pelo saber técnico quanto
pela experiéncia com a paisagem urbana midiatica, devem ser interpretadas como
guestdes que podem reforcar o processo avaliativo desse tipo de paisagem e
envidar esforcos no sentido de buscar elementos consensuais ao publico que a
experiencia, mas sem esquecer-se de considerar as especificidades dos lugares.
Dentro dessa perspectiva, para 0s especialistas no assunto a via mais adequada é o
desenvolvimento de dados empiricos através de estudos como os discutidos nesta
Tese ou a necessidade de contar com evidéncias empiricas. Esses critérios podem
fornecer bases cientificas que tornem mais facil operar dentro da complexidade que
caracteriza o objeto de estudo em destaque, assim como angariar apoio publico para
as decisdes face aos desafios com os cddigos e regulamentos sobre a aparéncia
desse tipo de paisagem. Para os ndo especialistas, a conscientiza¢cao da importancia
dos instrumentos para a censura e o controle visual da paisagem urbana midiatica,
sempre balizada pelas evidéncias empiricas, tornaria mais facil o entendimento de

valores estético-ambientais muito distanciados de sua vivéncia cotidiana.

Os resultados apresentados para os dois Ultimos objetivos especificos desta
Tese, obtidos através da SSA com o auxilio do programa computacional HUDAP,
sdo um tributo ao poder dessa técnica multidimensional e, particularmente, a Teoria
da Faceta, que utiliza meios para identificar relevantes padrdes relacionais em
fenbmenos complexos multivariados, além de identificar estruturas e similaridades

impossiveis de serem plenamente alcancadas através de outras técnicas.

Por fim, espera-se que esta Tese, pautada em subsidios tedricos e empiricos,
desperte interesse para o desenvolvimento de futuros trabalhos, realizados de forma
isolada ou associada a outras caracteristicas urbanas, indicando que este estudo
sobre a paisagem urbana midiatica merece desdobramentos que possam contribuir
para o seu aprimoramento. Logo, tendo como base os resultados encontrados,
recomendam-se estudos especificos sobre a natureza de comunicagdo persuasiva

da paisagem urbana midiatica, que se mostrou mais complexa do que as outras e
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profundamente diferente na maneira de ser avaliada. Essa abordagem pode ainda
apurar os componentes da paisagem urbana midiatica que melhor estruturam a
persuasao. Outros estudos sobre a legibilidade das mensagens podem ser
desenvolvidos por designers graficos, pois esses profissionais, pela sua capacitacdo
académica e interesse profissional, estdo talvez mais interessados em avaliar as

mensagens do que a ambiéncia da paisagem urbana midiatica.

Além desses enfoques, ha também a necessidade de novas formas para captar
a natureza de alta velocidade da paisagem urbana midiatica. Essas novas técnicas
de analise devem fazer uso do filme ou do video para transmitir o dinamismo desse
tipo de paisagem e sua experiéncia sequencial. Nao se pode ignorar, entretanto, que
a experiéncia na paisagem urbana midiatica s6 esteja relacionada aos deslocamentos
através de veiculos, mas essa recomendacdo pode funcionar como um principio
orientador para os métodos de investigacdo e as estratégias de apresentacdo dos
estimulos utilizados como suporte na avaliagdo da qualidade visual dessa paisagem,

além da possibilidade de confrontar os resultados assim obtidos com os desta Tese.
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Apéndice 1

Folhas de rosto e formulérios para coleta de dados nas classificacbes livres e
classificagdes dirigidas com habitantes, comerciantes, arquitetos/urbanistas,

designers e publicitarios.



236

MIDIAPOLIS: COMUNICACAO, PERSUASAO E
SEDUCAO DA PAISAGEM URBANA MIDIATICA

Controle

Data:
Pesquisador:

Cddigo do entrevistado

Nome do entrevistado:

Endereco:

HABITANTE | COMERCIANTE Nao Especialistas no Assunto

01 | Sexo Masculino |T Feminino F

02 | Idade |7

03 | Escolaridade | Fundamtal | Fundamtal | Médio Médio Superior Superior
(com) IT (in) F (com) IT (in) IT (com) I? (in) l?

04 | Renda (SM) | Até 2 Entre2e4 Entre 4 e 10 Entre 10 e 20 | Acimade 20

(IBGE) T z E 2 5

1° CLASSIFICACAO | LIVRE

GRUPO N°

foto n°

foto n°

foto n°

foto n°® | foto n°

foto n°® | foto n°

foton® foto n°

GRUPO N°

foto n°

foto n°

foto n°

foto n°® | foto n°

foto n°® | foto n°

foton® foto n°

GRUPO N°

foto n°

foto n°

foto n°

foto n°® | foto n°

foto n°® | foto n°

foton® foto n°
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MIDIAPOLIS: COMUNICACAO, PERSUASAO E Controle

SEDUCAO DA PAISAGEM URBANA MIDIATICA

Data: Cddigo do entrevistado
Pesquisador: | | | |

Nome do entrevistado:

Endereco:

ARQUITETO | DESIGNER | PUBLICITARIO | GESTOR PUBLICO Especialistas no Assunto

Graduacao: Po6s-Graduacao:

01 | Sexo Masculino Feminino

[1 [2

02 | Idade (anos)

03 | Tempo formacgéo Menos de 5 De5e 10 Delle20 |De?2l1e30 | Maisde30
superior (anos) |T |T |T |T |?

04 | Tempo experiéncia | Menos de 5 De5al0 Della20 |De21a30 | Maisde30
no assunto (anos) (1 [2” [3 [4 [5

1° CLASSIFICACAO | LIVRE

GRUPO N° foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° foton® foton® foton® |foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°®
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GRUPO N° foto n° ‘ foto n° ‘ foto n° foto n° ‘ foto n°

GRUPO Ne° foto n°® | foto n°® | foto n° foto n°® | foto n°

GRUPO Ne° foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°
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22 CLASSIFICAGAO | DIRIGIDA [NATUREZA INFORMATIVA]

foto n® | foto n° \ foton® | foton® foton® foton® foton°® \ foto n°

| GRUPO N° 01
facilita
nada

| GRUPO N° 02
facilita
pouco

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° 03
facilita
mais ou menos

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° 04

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

facilita
muito

GRUPO N° 05
facilita
muitissimo

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°
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32 CLASSIFICACAO | DIRIGIDA [NATUREZA PERSUASIVA]

foto n® | foto n° \ foton® | foton® foton® foton® foton°® \ foto n°

| GRUPO N° 01
facilita
nada

| GRUPO N° 02
facilita
pouco

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° 03
facilita
mais ou menos

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

GRUPO N° 04

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°

facilita
muito

GRUPO N° 05
facilita
muitissimo

foton® foton® foton® | foton® | foton® foton® foton® foton® | foto n°




42 CLASSIFICAGCAO | DIRIGIDA
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[NATUREZA APRECIATIVA]

| GRUPO N° 01
facilita
nada

\ foton® foton® foton® \ foton® | foton® foton® foton® foton° \ foto n°®

| GRUPO N° 02
facilita
pouco

foton® foton® foton® | foton® | foton® foto n°

foton® foto n° | foto n°

foton® foto n° | foto n°

GRUPO N° 03
facilita
mais ou menos

foton® foton® foton® | foton® | foton® foto n°

GRUPO N° 04

foton® foton® foton°® ‘ foto n° ‘ foto n° foto n°

foto n® | foto n°

facilita
muito

foton® foto n° | foto n°

GRUPO N° 05 foton® foton® foton® | foton® | foton® foto n°

facilita
muitissimo




Apéndice 2

Dados da SSA para a Natureza Informativa:

1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade;

2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas;

3| Descri¢les Estatisticas sobre os Dados para a Solu¢éo Tridimensional;
4| Diagrama do Espaco da Solugao Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2);
5| Diagrama de Shepard para a Solucdo Tridimensional.
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1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade

INPUT MATRTIZX* (NATUREZA INFORMATTIVA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

cldlflnl 1] 100 60 28 60 -10 27 58 62 20 53 62 7 38 58 5 60 65 21 38 40 -41 50 8 -44 29 21 -38 21 41
cldlf2nl 2 | 60 100 58 54 34 45 35 59 28 35 70 53 20 42 35 24 54 27 20 40 18 26 36 16 32 68 11 43 41
cldlf3nl 3 | 28 58100 -15 34 96 -9 -10 78 20 3 90 9 18 77 1 77 84 -18 21 64 -13 39 65 -17 59 61 -20 34
cld2flinl 4 | 60 54 -15100 17 -36 77 69 -38 71 75 -28 70 67 -52 60 13 -32 74 43 -18 88 -14 -16 64 39 -42 74 20
cld2f2nl 5| -10 34 34 17 100 31 3-21 30 -3 11 31 -33 -15 25 -16 8 44 1 -15 67 4 37 59 -13 28 51 2 4
cld2f3nl 6 | 27 45 96 -36 31 100 -22 -12 84 8 -12 92 -7 -1 85 -1 81 87 -27 -4 57 -28 41 54 -18 43 67 -21 39
cld3flinl 71 58 35 -9 77 3 -22 100 66 -23 67 74 -38 63 72 -44 80 -7 -23 68 53 -14 74 1 -13 59 23 -58 57 -11
cld3f2nl 8 | 62 59 -10 69 -21 -12 66 100 7 59 83 -15 60 76 -35 72 53 -22 49 61 -30 49 15 -32 54 41 -62 40 16
cld3f3nl 9 | 20 28 78 -38 30 84 -23 7 100 16 -19 81 -2 3 73 8 69 80 -41 -10 54 -32 33 54 -10 17 65 -14 47
c2dlflnl 10 | 53 35 20 71 -3 8 67 59 16 100 74 10 86 72 -30 72 52 -16 52 82 -21 64 0 -10 74 21 -32 53 40
c2dlf2nl 11 | 62 70 3 75 11 -12 74 83 -19 74 100 -25 67 90 -40 63 49 -18 55 66 -31 64 -2 -41 48 48 -61 54 16
c2dlf3nl 12 | 7 53 90 -28 31 92 -38 -15 81 10 -25 100 -24 -7 91 0 69 79 -40 -14 67 -36 40 74 -10 32 80 -16 56
c2d2flnl 13 | 38 20 9 70 -33 -7 63 60 -2 86 67 -24 100 80 -48 65 24 -27 56 78 -39 76 -24 -31 67 41 -50 66 9
c2d2f2nl 14 | 58 42 18 67 -15 -1 72 76 3 72 90 -7 80 100 -22 74 36 -6 50 69 -25 75 7 -11 50 38 -59 57 38
c2d2f3nl 15 | 5 35 77 -52 25 85 -44 -35 73 -30 -40 91 -48 -22 100 -35 55 79 -65 -31 70 -58 48 62 -49 15 83 -40 45
c2d3flnl 16 | 60 24 1 60 -16 -1 80 72 8 72 63 0 65 74 -35 100 28 8 58 44 -37 62 -14 8 79 19 -62 28 -6
c2d3f2nl 17 | 65 54 77 13 8 81 -7 53 69 52 49 69 24 36 55 28 100 56 -6 32 11 8 36 11 26 53 34 0 43
c2d3f3nl 18 | 21 27 84 -32 44 87 -23 -22 80 -16 -18 79 -27 -6 79 8 56 100 -33 -20 59 -18 43 52 -25 23 65 -23 30
cldlfln2 19 | 38 20 -18 74 1 -27 68 49 -41 52 55 -40 56 50 -65 58 -6 -33 100 58 -41 80 -22 -21 89 25 -60 79 -17
cldlf2n2 20 | 40 40 21 43 -15 -4 53 61 -10 82 66 -14 78 69 -31 44 32 -20 58 100 -33 51 14 -21 67 62 -50 34 20
cldlf3n2 21 | -41 18 64 -18 67 57 -14 -30 54 -21 -31 67 -39 -25 70 -37 11 59 -41 -33 100 -42 66 88 -43 28 84 -31 40
cld2fln2 22 | 50 26 -13 88 4 -28 74 49 -32 64 64 -36 76 75 -58 62 8 -18 80 51 -42 100 -27 -21 74 35 -57 88 13
cld2f2n2 23 | 8 36 39 -14 37 41 1 15 33 0 -2 40 -24 7 48 -14 36 43 -22 14 66 -27 100 57 -22 47 56 -24 34
cld2f3n2 24 | -44 16 65 -16 59 54 -13 -32 54 -10 -41 74 -31 -11 62 8 11 52 -21 -21 88 -21 57 100 1 26 74 -16 19
cld3fln2 25 | 29 32 -17 64 -13 -18 59 54 -10 74 48 -10 67 50 -49 79 26 -25 89 67 -43 74 -22 1 100 25 -55 73 -7
cld3f2n2 26 | 21 68 59 39 28 43 23 41 17 21 48 32 41 38 15 19 53 23 25 62 28 35 47 26 25 100 2 36 37
cld3f3n2 27 | -38 11 61 -42 51 67 -58 -62 65 -32 -61 80 -50 -59 83 -62 34 65 -60 -50 84 -57 56 74 -55 2 100 -23 30
c2dlfln2 28 | 21 43 -20 74 2 -21 57 40 -14 53 54 -16 66 57 -40 28 0 -23 79 34 -31 88 -24 -16 73 36 -23 100 21
c2dlf2n2 29 | 41 41 34 20 4 39 -11 16 47 40 16 56 9 38 45 -6 43 30 -17 20 40 13 34 19 -7 37 30 21 100
c2dlf3n2 30 | -33 37 69 -4 41 65 -9 -5 65 5 -12 80 -15 2 71 -3 27 55 -24 -28 87 -33 64 88 -16 37 85 11 36
c2d2fln2 31 | 6 11 -25 73 -32 -33 64 53 -39 68 59 -44 84 64 -68 43 -22 -65 81 69 -41 77 -30 -30 76 27 -62 85 0
c2d2f2n2 32 | -6 61 56 31 20 38 10 33 55 44 28 59 40 32 22 11 51 27 6 44 44 25 40 44 32 74 34 49 57
c2d2f3n2 33 | -45 19 49 -18 34 46 -33 -35 52 -12 -43 61 -20 -20 63 -41 -8 45 -39 -18 87 -34 56 76 -31 26 83 -4 61
c2d3fln2 34 | 8 35 12 53 18 8 26 27 -3 31 35 5 46 50 -29 30 17 -10 57 27 -3 53 13 13 49 61 -28 66 34
c2d3f2n2 35 | 34 75 64 13 24 70 -20 32 55 21 18 86 -4 8 73 1 71 49 -44 16 33 -14 36 28 -15 53 59 3 69

c2d3f3n2 36 | -41 20 74 -20 35 59 -42 -55 51 5 -46 85 -44 -38 88 -41 35 62 -44 -20 89 -54 59 87 -31 3 92 -20 46

INPUT MATRTIZX* (NATUREZA INFORMATTIVA)

30 31 32 33 34 35 36

c2dl1f3n2 30 | 100 -23 73 87 34 53 90
c2d2fln2 31 | -23 100 27 -22 54 -30 -38
c2d2f2n2 32 | 73 27 100 55 61 61 54
c2d2f3n2 33 | 87 -22 55 100 18 42 88
c2d3fln2 34 | 34 54 61 18 100 -6 -1
c2d3f2n2 35 | 53 -30 61 42 -6 100 56

c2d3f3n2 36 | 90 -38 54 88 -1 56 100

* The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers

Number of tied Classes ................. 1
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2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas

INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA INFORMATIVA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

Habitantes 37 I -26 -22 37 -47 15 36 -62 -64 50 -16 -45 37 -53 -53 37 -61 25 61 -39 -2 31 -57 15 33 -43 -43 60 -40 8
Comerciantes 38 I 0 49 24 43 37 21 47 34 -17 44 9 19 25 12 34 39 0 4 30 42 40 38 37 52 36 51 -1 -3 22
Arquitetos 39 I -20 -35 -50 -17 -38 -33 -20 -21 -17 -37 -5 -9 -3 12 -37 -6 -13 -19 -22 -39 -40 7 3 -53 -17 4 -23 -3 -20

Designers 40 I 54 6 -19 31 -20 -30 36 56 -22 11 57 -48 39 40 -39 43 -14 -42 35 -2 -39 20 -53 -46 26 -4 -53 48 -13

INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA INFORMATIVA)

30 31 32 33 34 35 36

Habitantes 37 I 10 -63 -5 31 -52 6 43
Comerciantes 38 I 29 8 8 23 -11 32 33
Arquitetos 39 I -17 14 27 -25 38 -9 -35

Designers 40 I -28 47 -31 -35 33 -30 -68

**The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers
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3| Descri¢Bes Estatisticas sobre os Dados para a Solugéo Tridimensional

DIMENSTIONALTITY 3 (NATUREZA INFORMATTIVA)
Rank image transformations ............. 6
Number of iterations ................... 10
Coefficient of Alienation .............. .10251
Serial Item coeff. of Plotted Coordinates
Number Alienation 1 2 3
1 11641 74.28 63.74 46.54
2 17132 54.45 49.45 19.70
3 10544 22.48 41.41 35.31
4 11644 91.93 24.70 36.09
5 11658 31.70 7.51 67.81
6 07461 17.91 46.67 36.31
7 07798 93.82 31.34 51.12
8 10454 87.08 53.51 33.18
9 09651 18.59 48.21 44.53
10 13942 83.80 34.96 29.25
11 09189 90.00 46.06 31.09
12 07852 14.37 38.60 30.76
13 08101 94.62 28.98 21.61
14 09745 87.87 41.50 32.82
15 05954 4.00 39.15 33.45
16 08946 88.04 40.06 55.68
17 14216 41.78 59.27 35.40
18 06358 14.57 42.80 51.48
19 07116 96.96 8.82 42.94
20 12494 86.63 38.59 10.92
21 07091 8.58 13.21 37.77
22 07671 96.80 18.76 35.94
23 16116 25.70 60 39.00
24 09413 13.85 10.95 42.41
25 11639 91.38 13.26 44.07
26 15978 55.93 27.87 4.93
27 06356 .00 23.11 35.23
28 10242 87.24 5.57 26.40
29 15339 36.01 38.81 00
30 08680 16.71 17.82 29.67
31 06661 100.00 12.61 23.71
32 11504 44.09 20.04 12.42
33 08041 11.09 9.80 21.18
34 10080 70.24 00 12.93
35 09750 27.75 50.97 17.48
36 07926 6.33 20.51 30.28

External Variables

Serial Coefficient of Plotted Coordinates

Number Alienation 1 2 3
37 15660 26.55 29.20 50.53
38 14789 53.66 21.92 44.30
39 16180 56.27 18.67 36.84
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4| Diagrama do Espaco da Solucéo Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2)

Space Diagram for Dimensionality 3. Axis 1 versus Axis 2.

| | cldlflnl
| | cldlf2nl
| | cldlf3nl
| | cld2flnl
| | cld2f2nl
| | cld2£f3nl
| | cld3flnl
| | cld3f2nl
| | 9 cld3f3nl
| | 10 c2dlflnl
| | 11 c2dlf2nl
| | 12 c2dlf3nl
| | 13 c2d2flnl
| | 14 c2d2f2nl
| | 15 c2d2f3nl
| | 16 c2d3flnl
| | 17 c2d3f2nl
| | 18 c2d3f3nl
| | 19 cldlfln2
| | 20 cldlf2n2
| | 21 cldlf3n2
| 35 2 | 22 cld2fln2
I |
| |
I I
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17

23 cld2f2n2

24 cld2f3n2

25 cld3fln2

26 cld3f2n2

27 cld3f3n2

28 c2dlfln2

29 c2dlf2n2

30 c2d1£f3n2

31 c2d2fln2

32 c2d2£f2n2

33 c2d2£3n2

34 c2d3fln2

35 c2d3f2n2

36 c2d3£f3n2
External Variables
37 Habitantes
38 Comerciantes
39 Arquitetos
40 Designers

11
18

15 12 29 20
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37 26 40 13

36 38
32 39 22
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21 25
24 31
33 19
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5| Diagrama de Shepard para a Solucéo Tridimensional.

S HEPARD DIAGRAM
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Apéndice 3

Dados da SSA para a Natureza Persuasiva:

1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade;

2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas;

3| Descri¢les Estatisticas sobre os Dados para a Solu¢éo Tridimensional;
4| Diagrama do Espaco da Solugao Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2);
5| Diagrama de Shepard para a Solucdo Tridimensional.
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1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade

INPUT MATRTIZX* (NATUREZA PERSUASTIVA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
f1 1] 100 57 48 56 63 55 63 62 61 49 52 47 36 67 45 58 80 65 37 49 16 38 16 1 33 59 3 43 41
f2 2 | 57100 23 79 28 44 68 42 51 34 73 39 50 65 45 40 49 21 59 20 -14 43 52 24 30 72 23 53 39
£3 3 | 48 23100 -33 64 90 -19 -17 77 8 -23 94 -31 -8 89 -12 83 69 -17 -6 74 -22 29 73 3 17 70 -20 60
f4 4| 56 79 -33 100 17 -12 82 81 31 62 87 -23 72 80 -12 72 13 8 71 49 -21 62 32 -5 50 63 -5 62 12
£5 5 63 28 64 17 100 63 11 9 70 10 13 68 -10 17 72 19 64 79 12 6 38 -19 52 35 -2 20 56 -17 25
6 6 | 55 44 90 -12 63 100 -5 3 78 -12 -15 99 -28 13 98 -19 78 84 -18 -6 64 -14 33 72 -21 54 68 -9 66
£7 71 63 68 -19 82 11 -5100 75 35 63 83 -16 82 72 -9 66 21 17 69 48 -19 71 11 -19 52 51 -12 69 9
£8 8 | 62 42 -17 81 9 3 75100 30 63 79 -8 66 71 2 66 28 15 71 65 0 73 4 -18 62 60 -13 68 27
£9 9] 61 51 77 31 70 78 35 30 100 15 16 86 -3 43 83 22 78 83 4 -5 73 -11 55 66 2 25 62 3 62
f10 10 | 49 34 8 62 10 -12 63 63 15 100 81 -17 85 82 -17 92 59 6 64 84 -5 65 31 -9 90 58 -12 56 41
f11 11 | 52 73 -23 87 13 -15 83 79 16 81 100 -21 86 93 -11 82 24 5 78 58 -30 68 35 2 71 59 -13 57 11
f12 12 | 47 39 94 -23 68 99 -16 -8 86 -17 -21 100 -34 7 98 -27 76 85 -28 -21 75 -28 33 81 -18 32 74 -24 64
f13 13 | 36 50 -31 72 -10 -28 82 66 -3 85 86 -34 100 92 -36 78 9 -17 90 86 -31 90 26 5 78 63 -29 77 5
f14 14 | 67 65 -8 80 17 13 72 71 43 82 93 7 92 100 5 82 47 19 78 78 -7 76 38 27 79 71 -13 64 15
f15 15 | 45 45 89 -12 72 98 -9 2 83 -17 -11 98 -36 5 100 -12 73 86 -15 -28 64 -19 49 69 -15 32 77 -17 66
fl6 16 | 58 40 -12 72 19 -19 66 66 22 92 82 -27 78 82 -12 100 27 -6 74 71 -11 56 10 -10 81 50 -7 55 17
£17 17 | 80 49 83 13 64 78 21 28 78 59 24 76 9 47 73 27 100 77 11 31 46 7 58 41 32 42 25 0 57
f18 18 | 65 21 69 8 79 84 17 15 83 6 5 85 -17 19 86 -6 77 100 -12 -7 69 -11 40 50 0 19 59 -10 46
f19 19 | 37 59 -17 71 12 -18 69 71 4 64 78 -28 90 78 -15 74 11 -12 100 73 -43 92 8 -15 88 45 -32 80 -12
£20 20 | 49 20 -6 49 6 -6 48 65 -5 84 58 -21 86 78 -28 71 31 -7 73 100 -9 80 23 -20 73 74 -21 63 32
f21 21| 16 -14 74 -21 38 64 -19 0 73 -5-30 75 -31 -7 64 -11 46 69 -43 -9 100 -15 39 89 0 10 78 -17 61
£22 22 | 38 43 -22 62 -19 -14 71 73 -11 65 68 -28 90 76 -19 56 7 -11 92 80 -15 100 10 -12 79 64 -29 85 20
f£23 23 | 16 52 29 32 52 33 11 4 55 31 35 33 26 38 49 10 58 40 8 23 39 10 100 56 13 50 47 -6 43
f24 24 | 1 24 73 -5 35 72 -19 -18 66 -9 2 81 5 27 69 -10 41 50 -15 -20 89 -12 56 100 1 22 72 -19 34
£25 25 | 33 30 3 50 -2 -21 52 62 2 90 71 -18 78 79 -15 81 32 0 88 73 0 79 13 1 100 38 -28 72 18
26 26 | 59 72 17 63 20 54 51 60 25 58 59 32 63 71 32 50 42 19 45 74 10 64 50 22 38 100 10 53 39
£27 27 | 3 23 70 -5 56 68 -12 -13 62 -12 -13 74 -29 -13 77 -7 25 59 -32 -21 78 -29 47 72 -28 10 100 -13 50
£28 28 | 43 53 -20 62 -17 -9 69 68 3 56 57 -24 77 64 -17 55 0 -10 80 63 -17 85 -6 -19 72 53 -13 100 27
£29 29 | 41 39 60 12 25 66 9 27 62 41 11 64 5 15 66 17 57 46 -12 32 61 20 43 34 18 39 50 27 100
£30 30 | -34 25 54 -15 11 59 -12 1 47 6 14 62 7 4 68 29 15 23 2 -5 70 -7 34 72 3 17 85 -5 55
£31 31 | 11 42 -42 66 -19 -47 63 67 -8 80 78 -51 90 75 -46 78 -18 -39 90 77 -36 80 9 -9 89 44 -34 84 11
£32 32 | 36 51 36 36 29 64 17 34 38 59 41 48 43 59 49 37 54 35 29 62 35 51 61 45 42 77 24 42 58
£33 33 | 4 1 67 -28 47 74 -27 -8 67 -18 -42 80 -32 -20 75 -18 38 64 -53 -12 87 -34 47 73 -33 23 90 -6 75
£34 34 ] 45 58 -9 62 4 25 59 64 4 70 62 3 71 75 4 59 26 16 58 81 5 77 36 16 68 85 -11 66 28
£35 35 | 32 43 68 16 51 76 -15 17 53 44 16 76 -10 14 78 14 62 56 -23 18 60 8 60 49 7 62 65 10 76
£36 36 | 3 18 72 -7 43 74 -11 772 2 -11 76 -25 -4 80 18 33 58 -34 -16 84 -34 44 76 -5 27 96 0 68

INPUT MATRIX* (NATUREZA PERSUASTIVA)

30 31 32 33 34 35 36
£30 30 | 100 5 34 78 6 56 93
£31 31 | 5 100 43 -38 69 -4 -14
£32 32 | 34 43 100 44 90 66 44
£33 33 | 78 -38 44 100 11 71 95
£34 34 | 6 69 90 11 100 38 9
£35 35 ] 56 -4 66 71 38 100 68
£36 36 | 93 -14 44 95 9 68 100

*The original coefficients were multiplied by

Number of tied Classes

2

100 and rounded into integer numbers
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2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas

INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA PERSUASIVA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

Habitantes 37 1 -13 39 -45 9 37 -47 -42 15 -37 -69 33 -74 -66 33 -49 50 55 -45 -50 17 -66 -24 0 -43 -42 7 -62 7

Comerciantes 38 22 23 29 31 15 15 30 20 2 0 23 15 44 33 -14 13 7 -16 12 46 17 30 23 26 -1 36 -20 29 1

Arquitetos 39 -4 -9 -56 40 -49 -73 1 26 -34 43 54 -62 44 44 -52 36 -41 -44 0 15 -43 14 0 -39 24 29 -26 18 -27

HOH

Designers 40 -20 -3 -26 -19 21 9 22 1 15 0 12 4 20 5 23 7 -23 -1 37 0 7 33 0 11 28 -16 36 21 19

INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA PERSUASIVA)

30 31 32 33 34 35 36

Habitantes 37 -19 -72 -29 11 -58 -14 -1

Comerciantes 38 -9 16 12 1 31 10 -22

Arquitetos 39 -32 34 32 -41 27 -8 -18

HOH

Designers 40 53 35 -17 29 13 11 36

**The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers
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3| Descri¢Bes Estatisticas sobre os Dados para a Solugéo Tridimensional

DIMENSIONALTITY 3 (NATUREZA PERSUASIVA)

Rank image transformations ............. 7

Number of iterations ................... 12

Coefficient of Alienation .............. .11375

Serial Item coeff. of Plotted Coordinates

Number Alienation 1 2 3
1 13343 44.89 69.90 12.77
2 18830 39.99 56.00 44 .37
3 09377 97.79 44.49 15.76
4 09662 14.70 52.34 41.60
5 12022 80.12 72.08 27.11
6 09642 91.31 44.07 14.85
7 09439 12.06 57.96 37.58
8 11491 13.38 55.89 20.16
9 10185 81.14 50.45 32.01
10 15955 15.35 31.94 15.06
11 07993 11.46 45.53 34.74
12 07885 96.54 43.65 21.25
13 07407 3.53 33.70 25.68
14 09816 18.27 40.69 25.56
15 08112 93.90 44.15 22.36
16 15003 15.00 32.96 42.82
17 15099 70.36 58.23 6.23
18 09633 87.39 59.96 19.86
19 08026 1.01 32.83 33.89
20 08390 11.00 27.84 3.85
21 10044 99.58 22.33 30.57
22 09435 2.15 28.68 16.80
23 20001 63.74 00 18.11
24 12009 90.17 26.71 46.50
25 11898 8.53 18.90 24.84
26 14906 35.36 38.28 78
27 07681 98.78 25.52 39.94
28 14368 9.43 14.40 35.55
29 14345 75.76 19.23 2.14
30 12293 84.62 9.24 46.22
31 06086 .00 22.60 30.82
32 12265 49.44 22.83 00
33 07541 100.00 20.74 24.38
34 11193 22.94 26.14 3.67
35 10665 80.09 28.41 3.42
36 08995 93.09 21.26 33.54

External Variables

Serial Coefficient of Plotted Coordinates

Number Alienation 1 2 3
37 14082 68.41 41.08 27.83
38 18182 47.25 32.01 32.69
39 10541 42.32 26.76 33.28
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4| Diagrama do Espaco da Solucéo Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2)

Space Diagram for Dimensionality 3. Axis 1 versus Axis 2.
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5| Diagrama de Shepard para a Solucéo Tridimensional.
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Apéndice 4

Dados da SSA para a Natureza Apreciativa:

1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade;

2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas;

3| Descri¢les Estatisticas sobre os Dados para a Solu¢éo Tridimensional;
4| Diagrama do Espaco da Solugao Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2);
5| Diagrama de Shepard para a Solucdo Tridimensional.
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1| Matriz dos Coeficientes de Similaridade

INPUT MATRIX* (NATUREZA APRECIATTIVA

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

f1 1 : 100 77 55 63 28 44 85 60 51 46 68 47 40 58 51 62 73 77 33 22 16 3 29 -8 -6 22 -24 2 31
f2 2 : 77 100 1 62 16 -4 66 71 42 24 74 21 27 34 10 53 47 54 33 47 13 29 46 29 32 45 29 26 25
£3 3 : 55 1100 -31 72 92 29 3 75 -13 17 93 48 24 91 20 70 73 -23 18 64 5 -1 16 -1 23 26 2 74
f4 4 : 63 62 -31 100 21 -46 83 84 -18 71 82 -45 50 45 -45 72 11 -2 40 21 -27 21 21 -35 28 8 -37 14 -11
£5 5 : 28 16 72 21 100 63 41 25 59 37 -11 70 33 46 74 49 52 44 -6 34 42 -10 66 14 -16 6 21 -16 44
6 6 : 44 -4 92 -46 63 100 12 -15 74 16 -13 94 -13 31 98 14 79 75 -40 21 68 -29 26 34 -4 -1 39 -14 77
£7 7 : 85 66 29 83 41 12 100 84 -1 69 81 2 59 52 22 78 38 28 32 14 2 17 12 -9 18 16 -26 30 17
£8 8 : 60 71 3 84 25 -15 84 100 -5 71 79 -22 56 68 -2 81 28 5 51 41 -21 28 17 -12 34 8 -3 26 17
£9 9 : 51 42 75 -18 59 74 -1 -5 100 -13 -6 83 3 12 75 -7 66 70 11 30 50 5 34 42 -14 14 32 -5 70
f10 10 : 46 24 -13 71 37 16 69 71 -13 100 60 -11 83 84 45 77 61 10 76 71 7 57 59 1 72 31 2 45 26
f11 11 : 68 74 17 82 -11 -13 81 79 -6 60 100 1 60 56 -9 71 39 31 29 24 14 36 -10 0 47 34 -8 39 28
f12 12 : 47 21 93 -45 70 94 2 -22 83 -11 1100 -3 23 96 -12 57 79 -23 31 90 0 16 64 40 30 65 6 85
f13 13 : 40 27 48 50 33 -13 59 56 3 83 60 -3 100 62 19 72 40 20 78 80 10 71 43 12 60 54 11 57 14
f14 14 : 58 34 24 45 46 31 52 68 12 84 56 23 62 100 54 77 66 33 66 54 12 43 42 -6 47 27 17 19 38
f15 15 : 51 10 91 -45 74 98 22 -2 75 45 -9 96 19 54 100 20 77 75 -22 45 79 -2 39 51 24 24 59 2 86
fl6 16 : 62 53 20 72 49 14 78 81 -7 77 71 -12 72 77 20 100 53 12 55 45 -6 23 29 -18 26 20 8 17 9
£17 17 : 73 47 70 11 52 79 38 28 66 61 39 57 40 66 77 53 100 72 6 56 10 30 58 2 10 8 -6 -8 49
f18 18 : 77 54 73 -2 44 75 28 5 70 10 31 79 20 33 75 12 72 100 0 44 56 17 52 28 21 26 19 -9 63
f19 19 : 33 33 -23 40 -6 -40 32 51 11 76 29 -23 78 66 -22 55 6 0 100 72 -17 71 41 6 78 41 -1 75 -13
£20 20 : 22 47 18 21 34 21 14 41 30 71 24 31 80 54 45 45 56 44 72 100 12 69 70 42 67 65 51 44 55
f21 21 : 16 13 64 -27 42 68 2 -21 50 7 14 9 10 12 79 -6 10 56 -17 12 100 29 15 68 41 40 71 21 70
£22 22 : 3 29 5 21 -10 -29 17 28 5 57 36 0 71 43 -2 23 30 17 71 69 29 100 37 29 83 57 37 76 36
f£23 23 : 29 46 -1 21 66 26 12 17 34 59 -10 16 43 42 39 29 58 52 41 70 15 37 100 41 19 42 37 -4 10
f24 24 : -8 29 16 -35 14 34 -9 -12 42 1 0 64 12 -6 51 -18 2 28 6 42 68 29 41 100 47 61 63 24 54
£25 25 : -6 32 -1 28 -16 -4 18 34 -14 72 47 40 60 47 24 26 10 21 78 67 41 83 19 47 100 53 30 72 29
26 26 : 22 45 23 8 6 -1 16 8 14 31 34 30 54 27 24 20 8 26 41 65 40 57 42 61 53 100 44 40 34
£27 27 : -24 29 26 -37 21 39 -26 -3 32 2 -8 65 11 17 59 8 -6 19 -1 51 71 37 37 63 30 44 100 21 55
£28 28 : 2 26 2 14 -16 -14 30 26 -5 45 39 6 57 19 2 17 -8 -9 75 44 21 76 -4 24 72 40 21 100 35
£29 29 : 31 25 74 -11 44 77 17 17 70 26 28 85 14 38 86 9 49 63 -13 55 70 36 10 54 29 34 55 35 100
£30 30 : -10 -3 42 -35 37 54 -21 -15 37 15 -38 59 30 2 71 2 -10 27 2 30 72 26 55 55 16 40 82 0 52
£31 31 : -19 12 3 29 5-32 18 29 -1 54 26 13 61 29 5 24 -18 -15 78 45 17 82 12 36 91 47 29 83 20
£32 32 : 29 11 57 -17 54 70 5-18 64 41 -3 71 32 39 69 9 57 40 24 64 42 25 57 63 22 62 49 7 70
£33 33 : -31 -5 58 -61 27 73 -43 -31 55 8 -27 71 12 -8 78 -19 30 33 -9 46 59 31 46 69 22 36 68 23 76
£34 34 : 28 30 17 23 26 2 48 50 -7 72 38 31 65 62 29 52 24 11 67 50 42 59 43 51 71 53 35 48 26
£35 35 : 12 31 70 -6 62 76 8 4 72 26 23 84 34 25 83 24 47 44 1 51 72 42 39 58 33 63 57 23 84
£36 36 : -33 -7 30 -43 36 31 -32 -19 33 -5 -38 42 30 -14 51 -8 -6 16 0 45 54 14 58 56 7 34 78 6 33
INPUT MATRTIZX*
30 31 32 33 34 35 36
|

£30 30 | 100 36 56 78 41 59 96
£31 31 : 36 100 15 15 67 29 35
£32 32 : 56 15 100 70 47 74 52
£33 33 : 78 15 70 100 27 83 77
£34 34 : 41 67 47 27 100 45 37
£35 35 : 59 29 74 83 45 100 56
£36 36 : 96 35 52 77 37 56 100

* The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers

Number of tied Classes ................. 0
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2| Matriz dos Coeficientes de Similaridade das Variaveis Externas
INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA APRECIATIVA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

habitantes 37 7 -1 59 -52 38 72 -24 -28 50 16 -18 66 2 -3 62 -20 69 67 -12 46 41 -11 21 31 22 -35 24 -31 47

comerciantes 38 32 28 5 45 40 -27 52 54 -4 8 35 -30 30 32 -24 41 -15 -16 20 0 10 17 35 22 -11 39 -11 10 -7

Arquitetos 39 -15 -20 -59 21 -61 -52 -16 -8 -45 18 16 -30 23 36 -58 3 -30 -40 -19 -21 -26 -17 -18 -10 2 28 -6 -10 -35

HOH

designers 40 -25 -13 -35 -10 -36 -38 -15 -18 -12 -36 -32 -39 -47 -53 -14 -20 -49 -33 12 -21 -33 11 -42 -49 -11 -31 -6 31 -13

INPUT EXTERNAL MATRIX** (NATUREZA APRECIATIVA)

30 31 32 33 34 35 36

habitantes 37 1 -46 39 48 5 36 -1

comerciantes 38 14 6 18 4 32 6 7

Arquitetos 39 -31 1 -4 -54 -11 -36 -41

HOH

Designers 40 15 41 -51 -1 -26 -9 33

**The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers
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3| Descri¢Bes Estatisticas sobre os Dados para a Solugéo Tridimensional

DIMENSTIONALTITY 3 (NATUREZA APRECIATTIVA)
Rank image transformations ............. 9
Number of iterations ................... 16
Coefficient of Alienation .............. .12246
Serial Item coeff. of Plotted Coordinates
Number Alienation 1 2 3
1 11328 37.99 00 18.70
2 15229 31.78 19.15 00
3 14352 85.93 9.94 25.90
4 09391 00 20.71 24.39
5 13205 74.08 11.62 55.81
6 10720 94.58 13.86 30.01
7 09561 17.27 11.20 22.82
8 08013 9.00 22.61 28.28
9 11786 88.66 11.30 15.88
10 12352 24.05 40.44 45.55
11 07331 14.46 23.08 9.58
12 12815 92.28 25.99 19.13
13 13258 27.20 49.68 41.17
14 12091 31.39 25.04 50.80
15 14744 87.16 23.99 29.69
16 08785 18.67 20.20 42.61
17 14974 59.62 2.89 37.51
18 13080 71.25 5.09 13.67
19 10526 17.38 65.09 37.76
20 17492 50.32 53.17 47.17
21 13766 91.77 43.52 6.87
22 11534 36.50 74.07 23.64
23 17529 61.40 41.39 68.06
24 10895 84.48 65.48 6.59
25 12378 33.45 70.05 19.86
26 15897 57.54 65.46 3.23
27 12150 89.61 69.00 28.82
28 11237 29.24 73.72 5.09
29 12977 83.26 30.29 13.67
30 11006 94.59 61.03 40.15
31 09894 34.05 81.11 23.53
32 13816 83.15 38.25 45.72
33 10022 100.00 49.82 30.63
34 15642 39.84 63.04 41.10
35 10420 83.77 38.54 23.61
36 09022 93.69 68.00 46.83
37 15414 66.73 28.00 28.38
38 23809 43.46 37.11 21.63
39 18729 41.68 42.79 19.84
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4| Diagrama do Espaco da Solucéo Tridimensional (Eixo 1 versus Eixo 2)

Space Diagram for Dimensionality 3. Axis 1 versus Axis 2.
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5| Diagrama de Shepard para a Solucéo Tridimensional.

S HEPARD DIAGRAM

259

o +

98 | x [
‘ * ok ok kok ‘
! * !
“k * Kk kkk  kkk * ‘
‘ * * ok koK ok * * * ‘
‘ * Kk kkkk khkkkkkk Kk Kk ‘
‘ * Kk kkkkkkk kkk kk kK ‘
‘ *kk kk kk kkkkkkkok * ‘
‘ * * * * kkkkkkkkk kK ‘
‘ * * Kk Kk * ok ok ok kK * * ‘
‘ * * *k kK * kkkkkk Kk ok ‘
‘ * * Kk ok kK * kkkk ok Kkok * * ‘
‘ * * K * * Kk kK * *k Kk * ‘
‘ * ok kk ok kk kkokokkok * Kk * * ‘
‘ * * Kk * K* ok ok ok ok okok ok ok ok * * ok * ‘
‘ * kk ok ok okkokk ok ok ok * ‘
‘ * * kkkkkkkkkk  kok * ok ‘
‘ * *hkkkkkk kkkkkokokkkk * * ‘
‘ *hkkkkkkkkkk  kkok * ‘
‘ * Kk kkkkkkkkkk Kk Kk K ‘
‘ * Kk *hkkkkk Kk kK ‘
‘ *k kkkk kkk Kkk kk K ‘
‘ *k kk kkkkkkkk  Kkok * ‘
‘ * * ok kkkkk ok ok * ok ‘
‘ * * ok ok k Kk k ok ok ok * K ‘
‘ * * kkkkkkkk Kk Kkok * ‘
‘ * ok kkk ok kK kkk ok * Kk ‘
‘ * *k Kk kk kkk kokok ‘
‘ * *kkk ok Kkok * K ‘
‘ * kk kkkk Kk Kk Kk ‘
‘ * K * Kk * * ‘
‘ * K * ‘
! * !
‘ * * * ok * ‘
! £ !
! £ !
‘ * *k Kk ‘k‘
! !
! !
! !

-61 | |
o +
.043 737



Apéndice 5

Tabelas de Escores para as Fotografias que compdem as Subcategorias da
FACETA C (MINIMA, MODERADA, MAXIMA), por Natureza de Comunicacdo da
Paisagem Urbana Midiatica:

1| Tabela da Subcategoria MiNIMA para a Natureza INFORMATIVA

2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a Natureza INFORMATIVA

3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a Natureza INFORMATIVA
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1| Tabela da Subcategoria MINIMA para a NATUREZA INFORMATIVA

TOTAL
PARCIAL

601

756

692

773
2822

1] NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F34

50

58

66

65
239

F31

41

54

55

61
211

F28

52

58

58

66
234

F25

48

62

53

60
223

F22

49

65

60

62
236

F19

57

68

60

69
254

FOTOGRAFIA

FO1

F16

44

64

56

64
228

F13

44

59

54

61

218

F10

57

66

54

61

238

FO7

39

63

49

60
211

F04

56

71

62

69
258

64

68

65

75
278

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
HO4
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
Co06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al13
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C- COMERCIANTES | A- ARQUITETOS | D - DESIGNERS
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2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a NATUREZA INFORMATIVA

TOTAL
PARCIAL

649

726

656

671
2702

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F35

59

63

57

54
233

F32

58

60

63

54
235

F29

52

54

48

49
203

F26

55

68

62

61
246

F23

61

65

59

49
234

F20

63

69

58

63
253

F17

54

50

48

48

200

F14

46

57

57

61

221

F11

55

64

62

70
251

F08

49

64

56

67
236

FO5

43

47

34

37
161

FOTOGRAFIAS

F02

54

65

52

58
229

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co01
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
Co08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
C17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
AQ07
A08
A09
Al0
All
Al12
Al3
Al4
Al15
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D - DESIGNERS
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3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a NATUREZA INFORMATIVA

TOTAL
PARCIAL

614

573

458

436
2081

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F36

37

35

25

21

118

F33

50

48

39

37
174

F30

38

42

33

31
144

F27

51

37

33

28
149

F24

48

53

32

33
166

F21

45

47

31

31

154

FOTOGRAFIAS

F03

F18

73

63

59

54
249

F15

54

53

39

38
184

F12

55

51

46

38
190

F09

59

46

46

45

196

F06

53

50

40

40

183

51

48

35

40

174

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al3
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D — DESIGNERS



Apéndice 6

Tabelas de Escores para as Fotografias que Compdem as Subcategorias da
FACETA C (MINIMA, MODERADA, MAXIMA), por Natureza de Comunicacdo da
Paisagem Urbana Midiatica:

1| Tabela da Subcategoria MINIMA para a Natureza PERSUASIVA

2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a Natureza PERSUASIVA

3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a Natureza PERSUASIVA
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1| Tabela da Subcategoria MINIMA para a NATUREZA PERSUASIVA

TOTAL
PARCIAL

611

774

763

759
2917

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F34

47

63

62

60
232

F31

43

61

64

65
233

F28

44

62

60

61
227

F25

55

63

67

68
253

F22

46

64

61

64
235

F19

58

68

66

72
264

FOTOGRAFIAS

FO1

F16

51

63

67

62

243

F13

54

74

74

71

273

F10

62

68

74

68
272

FO7

44

61

55

59
219

F04

49

65

66

55
235

58

62

57

54
231

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al3
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D — DESIGNERS
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2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a NATUREZA PERSUASIVA

TOTAL
PARCIAL

577

669

639

631
2516

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5] MUITISSIMO

F35

49

53

50

53
205

F32

48

55

58

50
211

F29

42

41

36

44
163

F26

53

66

65

58
242

F23

46

54

50

50
200

F20

60

74

70

68
272

F17

52

44

36

39

171

F14

49

66

68

62
245

F11

48

67

72

65
252

F08

48

59

60

56
223

FO5

37

38

28

39
142

FOTOGRAFIAS

F02

45

52

46

47

190

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co01
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
Co08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
C17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
AQ07
A08
A09
Al0
All
Al12
Al3
Al4
Al15
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D - DESIGNERS
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3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a NATUREZA PERSUASIVA

TOTAL
PARCIAL

510

469

376

508
1863

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F36

36

32

33

44
145

F33

46

44

35

50
175

F30

40

42

37

57
176

F27

39

34

33

45
151

F24

41

46

34

43
164

F21

42

42

31

40

155

F18

61

45

39

48

193

FOTOGRAFIAS

F03

F15

42

33

27

40

142

F12

43

39

26

37
145

F09

40

38

33

40

151

F06

40

36

23

35
134

40

38

25

29
132

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al3
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D — DESIGNERS



Apéndice 7

Tabelas de Escores para as Fotografias que Compdem as Subcategorias da
FACETA C (MINIMA, MODERADA, MAXIMA), por Natureza de Comunicacdo da
Paisagem Urbana Midiatica:

1| Tabela da Subcategoria MiINIMA para a Natureza APRECIATIVA

2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a Natureza APRECIATIVA

3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a Natureza APRECIATIVA
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1| Tabela da Subcategoria MINIMA para a NATUREZA APRECIATIVA

TOTAL
PARCIAL

730

811

755

748
3044

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F34

59

64

56

53
232

F31

51

62

61

69
243

F28

54

62

58

66
240

F25

71

66

68

66
271

F22

62

67

61

66
256

F19

71

75

70

74
290

FOTOGRAFIAS

FO1

F16

61

71

65

61

258

F13

74

77

76

68
295

F10

74

73

74

67
288

FO7

48

64

50

50
212

F04

46

66

61

55
228

59

64

55

53
231

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al3
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D — DESIGNERS
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2| Tabela da Subcategoria MODERADA para a NATUREZA APRECIATIVA

TOTAL
PARCIAL

638

649

578

535
2400

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5] MUITISSIMO

F35

53

47

39

44
183

F32

62

58

54

45

219

F29

49

38

33

37
157

F26

49

63

61

50
223

F23

54

57

47

43
201

F20

76

70

67

67
280

F17

51

34

32

29

146

F14

59

65

66

48

238

F11

58

68

64

55
245

F08

49

65

53

51

218

FO5

36

36

23

26
121

FOTOGRAFIAS

F02

42

48

39

40

169

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co01
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
Co08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
C17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
AQ07
A08
A09
Al0
All
Al12
Al3
Al4
Al15
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D - DESIGNERS
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3| Tabela da Subcategoria MAXIMA para a NATUREZA APRECIATIVA

TOTAL
PARCIAL

535

438

373

414
1760

1| NADA 2| POUCO 3| MAIS OU MENOS 4| MUITO 5| MUITISSIMO

F36

44

46

35

52
177

F33

53

43

31

42

169

F30

53

56

46

56
211

F27

47

40

41

41
169

F24

46

44

38

31
159

F21

50

43

36

35
164

FOTOGRAFIAS

F03

F18

54

35

31

32

152

F15

36

24

21

25
106

F12

41

25

25

24
115

F09

40

32

27

31

130

F06

36

23

21

22
102

35

27

21

23
106

SUJEITO

HO1
HO02
HO3
H04
HO5
HO6
HO7
HO08
HO09
H10
H1l
H12
H13
H14
H15
H16
H17
PARCIAL

Co1
C02
C03
Co4
C05
C06
co7
C08
C09
C10
Cl1
C12
C13
Cl14
C15
Cl6
Cl17
PARCIAL

A01
A02
A03
A04
A05
A06
A07
A08
A09
Al0
All
Al2
Al3
Al4
Al5
Al6
Al7
PARCIAL

D01
D02
D03
D04
D05
D06
D07
D08
D09
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
PARCIAL

TOTAL

H - HABITANTES | C - COMERCIANTES | A—-ARQUITETOS | D — DESIGNERS



