UNIVERSIDADE PAULISTA - UNIP

NOVAS CONFIGURAQQES MIDIATICAS NA CIDADE DE
SAO PAULO

Dissertacdo apresentada ao Programa de Poés-
graduacdo em Comunicacdo da Universidade
Paulista — UNIP para a obtencdo do titulo de
mestre em Comunicacao.

Orientadora: Prof. Dra. Carla Reis Longhi

LUIZ CLAUDIO TAYA DE ARAUJO

SAO PAULO
2010



Araujo, Luiz Claudio Taya de.

Novas configuracdes midiaticas na cidades de Séo Paulo. / Luiz
Claudio Taya de Araujo. — Sao Paulo, 2010.

130 f. il. Color.

Dissertacdo (mestrado) — Apresentado ao Instituto de Ciéncias
Sociais e Comunicacdo da Universidade Paulista, Sao Paulo, 2010.

Area de Concentracdo: Comunicagéo e Cultura Midiatica.

“Orientacéo: Prof? Dra Carla Reis Longhi”

1. Novas configuracdes de midia. 2. Espagos urbanos. 3.
Interacdo. 4. Grupos Sociais. |. Titulo.




UNIVERSIDADE PAULISTA - UNIP

NOVAS CONFIGURAQQES MIDIATICAS NA CIDADE DE
SAO PAULO

Dissertacdo apresentada ao Programa de Poés-
graduacdo em Comunicacdo da Universidade
Paulista — UNIP para a obtencdo do titulo de
mestre em Comunicacao.

Orientadora: Prof. Dra. Carla Reis Longhi

LUIZ CLAUDIO TAYA DE ARAUJO

SAO PAULO
2010



LUIZ CLAUDIO TAYA DE ARAUJO

NOVAS CONFIGURACQES MIDIATICAS NA CIDADE DE
SAO PAULO

Dissertacao apresentada ao Programa de Pés-
graduacdo em Comunicacdo da Universidade
Paulista — UNIP para a obtencédo do titulo de
mestre em Comunicagéao.

Orientadora: Prof. Dra. Carla Reis Longhi

Aprovado em:

BANCA EXAMINADORA

/ /
Prof. Dr. Miguel Angelo Hemzo
Universidade de S&o Paulo — USP
/ /
Prof. Dr. Antonio Adami
Universidade Paulista — UNIP
/ /

Prof. Dra. Carla Reis Longhi
Universidade Paulista - UNIP

SAO PAULO
2010



DEDICATORIA

A lista de nomes nesta dedicatoria seria extensa. Portanto, dedico este
trabalho, e deixo expressa minha gratidao, a todas as pessoas que fazem parte
da minha vida: meus amigos, meus familiares e todos aqueles que, de alguma
forma, povoam meu universo particular, contribuindo para 0 meu crescimento
pessoal.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha orientadora, a Prof. Dra. Carla Reis Longhi que muito me

ajudou com seu conhecimento e sua sabedoria.

Também agradeco a banca de qualificacdo pelas sugestdes e indicacbes
precisas. Banca composta pelo Prof. Dr. Miguel Angelo Hemzo, pelo Prof. Dr.
Antonio Adami e pela Prof. Dra. Carla Reis Longhi, minha orientadora.

Meus agradecimentos também vao aos docentes do mestrado da UNIP,
profissionais que contribuiram para o trabalho de forma inestimavel. E aos

amigos e amigas do curso.

Agradeco a CAPES/PROSUP, pelo suporte financeiro que ajudou a construir a
pesquisa.

A Deus e aos meus pais.



RESUMO

A presente dissertacdo aborda as novas configuragcdes midiaticas na
cidade de Sao Paulo. Para analisar o tema, a pesquisa partiu da Lei Cidade
Limpa. Deste ponto, analisou as alteragbes ocorridas na cidade, as
adequacOes e o0 impacto da lei nos espacos urbanos. Neste contexto, e em
paralelo a lei, o trabalho também abordou a mercantilizacdo da cultura. O
processo de comunicagao, na sociedade contemporanea, tem passado por
transformacdes interessantes, principalmente na cidade de S&o Paulo, onde as
empresas exploram alternativas diferentes de comunicagcdo: buscam estar
presentes na mente dos clientes fazendo parte de seu roteiro de diverséo e
descontracdo. Assim sendo, novas relacdes surgem entre os diversos
elementos que estdo envolvidos na producdo, viabilizacdo, divulgacédo e
consumo de bens culturais. Neste cenario cultural inusitado, as relagdes entre
a classe artistica, o publico e as empresas adquiriram uma nova configuracao
midiatica, pautada por aspectos sociais inerentes a contemporaneidade. A
associacao que ocorre entre empresas privadas e os diversos tipos de
producdo cultural viabiliza o processo artistico. Este panorama, ja estabelecido,
integra um modo inteiramente novo de confecgao cultural, que usa o marketing,
a marca e o financiamento privado, misturando esferas distintas. Diante do até
aqui exposto, a pesquisa buscou mostrar as novas configuracées midiaticas
que vinculam estratégias de midia com novos formatos publicitarios associando
marcas e empresas a espacos culturais. Com tantas empresas com o perfil,
usou-se, como referéncia € com mais énfase, a casa de espetaculos

CREDICARD HALL. O papel das instituicdes empresariais € seus interesses



privados no mundo artistico aumenta progressivamente a cada dia, moldando a
e edificando um novo tipo de cultura. Hoje, as grandes empresas investem na
producdo, circulacdo e nas instituicées culturais, mesclando interesses e
submetendo o fazer artistico aos seus propdsitos, sob a ética do marketing, do
investimento, da propaganda e publicidade ou da simples associagao. Atraves
de injecao de capital e redirecionamento estrategico, ha um novo processo em
voga voltado ao sentido mercadologico de produgao cultural. A abordagem
direciona a analise para as empresas de espetaculos como um novo formato
de divulgacao de marcas e dinamica com publico, que acaba fazendo destas
empresas referéncias urbanas na cidade de S&o Paulo. Com a proibicdo da
midia exterior, o wuniverso da comunicacdo visual sofreu grandes
transformacdes, principalmente pela auséncia de um estimulo visual
impactante. Toda a comunicagao precisou ser revista por todos os profissionais
de comunicacdo, que hoje buscam alternativas de se manterem presentes no
cenario urbano. E os interesses privados em bens culturais crescem a cada
dia, mostrando que o cenario mercadolégico muda de acordo com as

circunstancias.

Palavras-chave: Lei Cidade Limpa, novas configuracbes de midia,

mercantilizacdo da cultura, marketing cultural, espacos urbanos.



ABSTRACT

To present dissertation it approaches the new midiatics configurations in
the city of Sdo Paulo. To analyze the theme, the research it left of the City
Clean Law. Of this point, it analyzed the alterations happened in the city, the
adaptations and the impact of the law in the urban spaces. In this context, and
in parallel to the law, the work also approached the commodification of the
culture. The communication process, in the contemporary society, it has been
going by interesting transformations, mainly in the city of Sao Paulo, where the
companies explore alternatives different from communication: they look for to
be present in the customers' mind making part of her itinerary of amusement
and casualness. Like this being, new relationships appear among the several
elements that are involved in the production, viabilization, popularization and
consumption of cultural goods. In this unusual cultural scenery, the relationships
between the artistic class, the public and the companies acquired a new
midiatics configuration, ruled for inherent social aspects to the new times. The
association that happens between deprived companies and the several types of
cultural production makes possible the artistic process. This panorama, already
established, it integrates a way entirely new of cultural making, that it uses the
marketing, the mark and the private financing, mixing different spheres. Before
the here exposed, the research looked for to show the new midiatics
configurations that they link media strategies with new advertising formats
associating marks and companies to cultural spaces. With so many companies
with the profile, it was used, as reference and with more emphasis, the house of

shows CREDICARD HALL. The paper of the business institutions and their
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private interests in the artistic world increase progressively every day, molding
and building a new culture type. Today, the great companies invest in the
production, circulation and in the cultural institutions, mixing interests and
submitting doing artistic to their purposes, under the optics of the marketing,
investment, propaganda and publicity or of the simple association. Through
capital injection and strategic redirection, there is a new process in rowing
returned to the merchandising sense of cultural production. The approach
addresses the analysis for the companies of shows as a new format of
popularization of marks and dynamics with public, that it ends up doing of these
companies urban references in the city of S&o Paulo. With the prohibition of the
external media, the universe of the visual communication suffered great
transformations, mainly for the absence of an incentive visual of impact. All the
communication needed to be reviewed by all the communication professionals,
that today look for alternatives of if they maintain presents in the urban scenery.
And the private interests in cultural goods grow every day, showing that the

scenery of market changes in agreement with the circumstances.

Key Words: City Clean Law, new media configurations, commaodification of the

culture, cultural marketing, urban spaces.
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INTRODUGAO

Sao Paulo mudou. De 2006 até o presente momento (2010), a cidade
ficou visualmente mais limpa. Hoje, pode-se notar a estrutura dos predios, as
cores sdo usadas com mais énfase e ha uma sensacdo de cidade mais
arrumada. Mérito, em parte, da Lei Cidade Limpa. Em contrapartida, os donos
dos estabelecimentos entenderam, gradativamente, que a lei trazia beneficios,
melhorava a aparéncia de seus predios. S8o Paulo mudou. As pessoas
adquiriram uma nova percep¢ao, o mercado mudou e, consequentemente, as
estratégias de marketing se adequaram a essas mudancas. E Sao Paulo
mudou também no que se refere a cultura, que passou e passa por um
processo de apropriagdo. O bem cultural, cada vez mais, € apropriado pela
iniciativa privada. Espacos culturais como casa de espetaculos, teatros ou
cinemas carregam o0 nome de alguma empresa privada. Sé para se ter uma
idéia, nos arredores da Avenida Paulista e na regido do bairro dos Jardins ou
mesmo no Centro Velho da capital, cinemas, cineclubes, centros culturais
misturam-se com bancos: Centro Cultural Banco do Brasil, Itad Cultural,
Espago Unibanco, HSBC Belas Artes, Frei Caneca Unibanco Arteplex, Centro
Cultural Nossa Caixa, entre outros. E oferecem descontos e atendimento
especial aos correntistas. Esta fusao do elemento cultural e da empresa, que €
0 econdmico, tem como objetivo consolidar a imagem da mesma, imbuindo-a
de inegavel respeito, visto que toda a construgdo imagética esta ligada a
cultura. Shows e concertos acontecem no Credicard Hall. A marca Credicard
associa-se a multiplicidade de artistas que se apresentam na casa.

Evidentemente, é exposta a uma variedade publica enorme, pois contempla,
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através dos shows, eclética audiéncia com poder aquisitivo alinhavado ao perfil
da empresa.

Além disso tudo, o fazer artistico também esta impregnado com dinheiro
privado. E a nova ordem mercadolégica.

A proposta deste trabalho é oferecer uma perspectiva sobre a esfera
publica interferindo na privada, no caso da Lei Cidade Limpa. E também
oferecer uma perspectiva sobre a esfera privada utilizando bens culturais como
ferramentas de marketing. Neste processo, a pesquisa busca compreender as
novas configuracées midiaticas que estdo em voga em Sao Paulo. Na cidade,
em virtude da Lei Cidade Limpa, as empresam tiveram que repensar suas
estratégias publicitarias. A Lei Cidade Limpa acelerou uma tendéncia que ja
estava em curso: a mistura do bem publico com o privado. Hoje, mais do que

nunca, os bens culturais misturam-se a grandes marcas, fundindo interesses

privados com interesses coletivos.

Chega-se, deste modo, a definicdo do problema:

Como estdo sendo estruturadas e viabilizadas as novas configuracdes

midiaticas na cidade de S&o Paulo?

Para o desenvolvimento do trabalho, o primeiro capitulo aborda a Lei
Cidade Limpa e os impactos que ela trouxe a cidade de Sao Paulo. Além de
tudo, o capitulo analisa as questbes que dizem respeito ao cenario urbano, a
coletividade, ao bem comum e, em linhas gerais, perpassa as questées da
esfera publica e privada. Neste capitulo, a Lei Cidade Limpa é tratada como um
elemento intensificador que se refere as novas configuragbes midiaticas no

espaco urbano. O primeiro capitulo segue com a lei, com a controvérsia gerada
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por ela e pelas consequéncias que ela gerou no ambiente urbano. E necessario
ressaltar que a lei representa uma das facetas das novas configuragdes
midiatias que transcorreram e ainda ressoam em S&o Paulo. A mercantilizacéo
da cultura é outro aspecto que ocorreu e ocorre em paralelo. A Lei Cidade
Limpa pode ser vista como um agente que intensificou/acelerou o processo
mercantilizacdo cultural. Hoje, em S&o Paulo, as principais casas de
espetaculos, cinemas prestigiados e teatros de renome estao atrelados a
inicitiva privada, como sera mostrado ao longo da dissertagao.

O segundo capitulo mostra o processo de modificagao que se instaurou
na cidade, a valorizacdo progressiva do mobiliario urbano e novas formas de
comunicacéo, sobretudo o uso das cores e a discricdo das placas e letreiros. E
um capitulo que mostra as novas diregcdes e possibilidades de expresséo
urbana e das marcas. Este capitulo apresenta o resultado mais direto da lei e
as mudancas no modo de enxergar a marca. Consequentemente, este
processo valorizou a identidade da cidade, através de seu mobiliario urbano e
aspectos arquiteténicos.

No terceiro capitulo sdo abordadas as modernas formas de fazer
cultural. Trata-se de um capitulo voltado para como a cultura e o capitalismo,
principalmente nos grandes centros, se articulam. E um capitulo que trata da
mercantilizacdo da cultura, da industrializacdo da cultura e de como este
processo € a marca da modernidade. Com a mercantilizagdo da cultura amplia-
se mais uma vez e de modo intenso o lugar da cultura na atualidade. Como os
capitulos anteriores, as no¢cdes de publico e privado mudaram através dos
tempos e hoje ndo ha mais uma linha tao nitida estabelecida entre as esferas.

Do mesmo modo, a cultura, enquanto manifestacéao individual, coletiva e
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enquanto bem comum também se transformou através dos tempos. A Lei
Cidade Limpa mostrou que a iniciativa publica ainda pode interferir com certo
vigor na esfera privada. No caso da midia, da publicidade e da iniciativa
privada, aconteceu um redirecionamento estratégico no qual a cultura passou a
ser peca fundamental. Nao sé a cultura, os centros culturais e o proprio fazer
artistico mudaram, guiados pela l6gica do mercado. Na atualidade, o setor
financeiro desempenha um papel importante na producgao cultural. Da mesma
forma que o capital industrial superou o sistema de produgdo sustentado pela
agricultura, por meio de um complexo processo historico, também,
aparentemente, o setor financeiro comeg¢a a suplantar o capital industrial.
Trata-se de uma mudancga social cujas contradicbes se manifestam nas
relagcbées sociais, na paisagem urbana, nas estatisticas socioeconémicas e nas
diversas manifestagbes culturais. Todas essas mudangas, que podem ser
percebidas em sua aparéncia, indicam que a sociedade se rearticula em
resposta a mudancas que se processam no ambito do proprio capital.

No contexto atual, as novas configuracbes de midia passam a dar
énfase a um outro tipo de cultura, transformando-a em mercadoria e isso nada
mais € do que a legitimacdo da midia. Trata-se, agora, de superar o
descompasso pela imersdo num mundo supostamente universal e
eletronicamente unificado, onde todas as diferengas sao abolidas. Todos os
elementos postos traduzem-se em tragos formais nos produtos culturais, em
mudancas de estilo que funcionam como detectores das mudancas
econdmicas e sociais em processo.

A proposta da pesquisa sera a de mostrar, através de suporte

bibliografico, analise de materiais fotograficos comparativos e referéncias
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tedricas, as novas configuracées midiaticas em curso na cidade de Sao Paulo e
o impacto que a Lei Cidade Limpa teve neste novo cenario. A
imprescindibilidade do trabalho esta no seu potencial de fornecer subsidios e
informagcdes para compreender novas estratégias de midia que se

desenvolvem notadamente em grandes centros.

A base da dissertacdo tem como referenciais tedéricos os autores:

Hannah Arendt: desta autora usa-se os aspectos do que € publico e
privado e também como o ser humano se encaixa neste conceito. Em sua obra,
Hannah Arendt afiirma que a condicdo humana ndo é a mesma coisa que
natureza humana. A condicdo humana diz respeito as formas de vida que o
homem impde a si mesmo para sobreviver. Sdo condi¢cdes que tendem a suprir
a existéncia do homem. As condi¢des se modificam de acordo com o lugar e o
momento histérico do qual o ser humano é parte. Deste modo, todos os
homens sao condicionados, até mesmo aqueles que condicionam o
comportamento de outros tornam-se condicionados pelo préprio movimento
condicionador. Estes aspectos s&o aplicados no tema da pesquisa, que trata,
em parte, de politica (a Lei Cidade Limpa) e de condicionamentos (novas
configuracbes mididticas) e também das esferas publicas e privadas, uma

permeando a outra.

Zygmunt Bauman: deste tedrico, a pesquisa utiliza o conceito de vida
liquida, de modernidade liquida, um universo marcado por elos de fluidez, que
nao permanecem, ndo se estreitam, desobedecem as convengdes e transmuta-
se rapidamente. Bauman cré que o individuo ndo pode se desenrolar

separadamente da cena social, das regras do jogo estabelecidas pela
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sociedade global. Nada pode, segundo ele, fugir deste complexo panorama, do
moderno fendmeno conhecido como globalizacdo. Bauman € conhecido por
suas agudas pesquisas sobre os vinculos entre os tempos modernos e o
frenético consumo contemporaneo, aspectos também englobados pela

dissertacao.

Anthony Giddens: deste tedrico € utilizada a visdo de modernidade e
globalizacdo. Giddens ndo concebe a modernizacdo como representante do
comeco de uma nova era ou sequer época da humanidade. De acordo com
Giddens a globalizagdo é um processo que da continuidade a tendéncias
colocadas em movimento pela modernizagdo que teve inicio na Europa do
século XVIII. Giddens aborda os movimentos historicos das sociedades até a
contemporaneidade e o papel desempenhado pela globalizacdo na aceleracéo

do movimento comeg¢ado com o processo de modernizacao.

Sérgio Luis Abrah&o: este tedrico analisa os espacgos urbanos e estes
aspectos sao utilizados na pesquisa. Sérgio Luis Abrah&o analisa o0 processo
de significacao e continua transformacéao da significacdo do espaco publico. O
autor ainda tem uma linha de pensamento que engloba pesquisa urbanistico-
antropoldgica das formas coletivas de apropriacédo e representacdo do espaco

urbano. Tais fundamentos s&o aproveitados na dissertacao.

Candido José Mendes de Almeida: deste tedrico sdo utilizados os
conceitos de marketing cultural. Segundo o autor, no marketing cultural, o
segredo para o éxito esta no ato de estabelecer um eixo de identidade entre
ambas as pontas do consumo. Ao assegurar a empresa patrocinadora de um

evento que o publico ali presente representa um microcosmo do universo total
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dos seus clientes, abre-se um leque de oportunidades para acdes
mercadolégicas como promogido, merchandising ou levantamento de opini&o.
Um dos fundamentos do marketing cultural € o aperfeicoamento e a
sofisticacao das relagbes entre capital e arte. Sdo componentes do complexo
do marketing cultural a pesquisa, a midia, o0 merchandising e a assessoria de
imprensa. Todos estes instrumentos contribuem de forma decisiva e somam
conhecimentos especificos de producdo na area em que o projeto esta sendo
desenvolvido: musica, teatro, cinema, literatura ou artes plasticas. O dominio
do instrumental do marketing cultural associado a experiéncia setorial empresta
seriedade ao projeto cultural e nivela a relacao entre produtor e empresa

patrocinadora.

David Aaker e Erich Joachimsthaler: destes tedricos s&o utilizados os
conceitos de estruturacdo das marcas e da relagdo destas com o publico-alvo.
Segundo os autores, o desafio € criar associagdes que realmente diferenciem a

marca da dos concorrentes. A diferenciacéo € a chave dindmica das marcas.

Chin Tao Wu: a autora aborda o interesse das grandes empresas no
mundo das artes, na producao, circulacdo e nas instituicdes culturais dos
grandes centros, transformando a cultura em bem mercantil, sob a 6tica do
marketing, do investimento em ativos ou da diplomacia de negdcios. Deste
modo, o bem cultural deixa de ser uma area de enriquecimento do espirito,
para se tornar mais um setor que tem que “se sustentar’, como “negdcios
privados”, mas que seguem, ainda que de forma as vezes dissimulada,
subsidiados pelo poder publico. Para a autora, a cultura entrou na seara dos

negocios financeiros e foi apropriada por instituicoes.
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Aléem dos tedricos citados acima, outros de igual relevancia séo
utiizados na confeccao do trabalho, tais como: Jurgens Habermas, Philip
Kotler, Carla Reis Longhi entre outros autores de grande importancia. A
pesquisa se desenvolveu, como ja mencionado, a partir da analise de revistas,
dissertacées, artigos, jornais, fotografias de S&o Paulo e sites, submetidos ao
material bibliografico pertinente aos estudos de marketing cultural,
comunicagao para as massas, urbanismo e novas configuragdes de midia e de

linguagem. O projeto foi norteado pelos seguintes tépicos:

a) Pesquisa, revisdo e comparacao bibliografica.
b) Analise e pesquisa de livros, sites, fotografias da cidade e de jornais.
c) Levantamento, leitura e estudo do material critico previamente

relacionado ao assunto.

Diante do exposto, 0 eixo da pesquisa se da através dos autores citados,
das varias outras fontes e informacdes, do material iconografico e da
estruturacdo da fortuna critica, alinhando-a ao tema para a construgdo de um
painel tedrico para melhor entendimento do assunto, que nao se encerra e faz
parte de um processo continuo de mudangas. A sociedade evolui
constantemente, o ser humano busca inovagdes e os aspectos politicos se
transformam com as transicoes de governos. Isto posto, as novas
configuragdes midiaticas na cidade de Sao Paulo estdo inseridas dentro de um
contexto que, de forma alguma, pode ser considerado absoluto. A proposta da
pesquisa sera a de analisar as novas configuracées midiaticas como parte um
novo status quo mercadoldgico. Ao buscar estimular a discussdo sobre as

conexdes entre a esfera publica e privada e a utilizagcdo dos bens culturais
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como elementos de marketing empresarial, o trabalho estara contribuindo para
que académicos, empresarios e interessados possam analisar as visdes

multiplas que as novas configuragdes midiaticas oferecem.



Capitulo | — A Lei Cidade Limpa: colisao entre publico e privado

1. Lei Cidade Limpa: exageros controlados

Ao se falar em midias externas, novas configuracdes midiaticas,
ordenamento de espacos publicos e privados em Sdo Paulo, o tema parece ser
algo inerente a capital paulista e tambéem a contemporaneidade. Na verdade,
esta € uma questdao que vem de longe, sempre provocando debates e
reflexbes. Antes de iniciar o trabalho em si, cabe abrir um espago para uma
citacao pertinente a pesquisa. No Rio de Janeiro, nos anos 70, o outdoor, uma
das mais exuberantes midias externas, foi censurado. Retirado das ruas.

Renata Degani de Souza Bastos (2006) elucida:

No Rio de Janeiro, por exemplo, o outdoor teve célebres e famosos
perseguidores, como Carlos Lacerda, Chagas Freitas e Marcos
Tamoio, que praticamente pds fim a atividade, no final dos anos 70.
Tais perseguicdes, porém, eram baseadas apenas em fundamentos
politicos, e nunca técnicos. Os poderes municipais prejudicavam
abertamente a propaganda ao ar livre de modo geral, sem nunca se
preocupar em convocar as partes interessadas para discutir
parametros. Assim, quando o outdoor convinha ao poder publico, ele
logo era solicitado. Em 1968, a Prefeitura do Rio de Janeiro queria
homenagear a estadia no Brasil da Rainha da Inglaterra, Elizabeth I,
e chegou a conclusdo de que a melhor maneira de fazé-lo sera por
meio do outdoor, ja que a visitante certamente ndo tomaria contato
com outros meios de comunicacdo durante sua passagem por aqui.
O prefeito solicitou as exibidoras cariocas que instalassem tabuletas
ao longo do roteiro que a rainha percorreria, de carro, do aeroporto
até o hotel, para que a Prefeitura pudesse colar a sua mensagem. E
naquela oportunidade o outdoor foi Util ao poder pablico. Isso quando
as tabuletas ndo eram utilizadas "estrategicamente” para encobrir
favelas e outras "realidades sociais" (BASTOS, 2006, p.27).

Como se pode notar pela citagdo, as polémicas sobre o assunto n&o séo
novidade. Percebe-se, na citacao, todos os elementos geradores da discusséo:
o poder publico influindo sobre a esfera privada, o uso da midia e os interesses
por tras de manter a estética urbana. Neste ponto, faz-se necessario abordar

os imbricamentos do publico/privado na modernidade, sob a ética de Jurgens
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Habermas. Na linguagem habermasiana, a superposicdo entre publico e
privado decorre da necessidade de debate, de colocar em pauta e movimentar

temas caros a sociedade. Para Habermas:

[..] a esfera puablica € a categoria normativa chave do proceso
deliberativo; é uma estrutura de comunicacdo que elabora temas,
questdes e problemas politicamente relevantes que emergem da
esfera privada e das esferas informais da sociedade civil e o0s
encaminha para o tratamento formal no centro politico; € um centro
potencial de comunicac&do publica, que revela um raciocinio de
natureza publica, de formagdo da opinido e da vontade politica,
enraizada no mundo da vida através da sociedade civil. A esfera
publica tem a ver com o “espaco social” do qual pode emergir uma
formacéo discursiva da opinido e da vontade politica . No seu bojo
colidem os conflitos em torno do controle dos fluxos comunicativos
que percorrem o limiar entre 0 mundo da vida e a sociedade civil, e 0
sistema politico e administrativo. A esfera publica constitui uma
“caixa de ressonancia”, dotada de um sistema de sensores sensiveis
ao ambito de toda sociedade, e tem a funcgédo de filtrar e sintetizar
temas, argumentos e contribui¢cdes, e transporta-los para o nivel dos
processos institucionalizados de resolugdo e deciséo, de introduzir
no sistema politico os conflitos existentes na sociedade civil, a fim de
exercer influéncia e direcionar os processos de regulacdo e
circulagdo do poder do sistema politico, através de uma abertura
estrutural, sensivel e porosa, ancorada no mundo da vida. Alem
disso, a esfera publica tem como caracteristica elementar ser um
espaco irrestrito de comunicacdo e deliberacdo publica, cuja
extensdo e cujos limites internos e externos nado podem ser
anteriormente estabelecidos, limitados ou restringidos. Em principio,
os elementos constitutivos da esfera publica habermasiana nao
podem ser antecipados: estdo abertos para todo ambito social
(HABERMAS apud LUBENOW, 2007, pp.112-113).

Habermas ainda descreve a esfera publica:

[..Jcomo uma rede de comunicacdo de conteldos, tomadas de
posicdo e opinides, em sintonia com a pratica comunicativa
cotidiana. A sociedade civil contemporanea compbe-se de
organizacdes e associacdes que captam os ecos dos problemas
sociais ressonantes nas esferas privadas, transmitindo-os para o
sistema politico, bem como colocando as questdes a luz da
discussdo publica (HABERMAS apud COSTA OLIVEIRA, 2008,
p.172).

O ponto de vista de Habermas, aplicado a Lei Cidade Limpa, as novas
configuragdes midiaticas e a mercantilizagdo da cultura que se processa nos
grandes centros, tem estreitas relagdes com o modo contemporaneo de vida,

orientado para o consumo e para o mercado. A mistura da esfera publica com a



27

esfera privada tem origem nos movimentos mercadolégicos, que afetam a
dinamica da sociedade, das empresas e do comportamento do individuo. Para

Habermas:

[...] a atividade econdmica privada tem de se orientar conforme um
trafego mercantil submetido a diretrizes e supervisbes de carater
publico; as condigdes econdmicas nas quais ele se realiza agora s&o
localizadas além dos confins do lar. pela primeira vez sdo de
interesse geral. Essa esfera privada da sociedade - esfera que
adquiriu relevancia publica - tem caracterizado, na opiniao de
Hannah Arendt, a moderna relagdo da publicidade com a esfera
privada, muito diferente da antiga relacdo, gerando o “social’
(HABERMAS apud LAVALLE, 2002, p.72).

Neste contexto de publico e privado, o imbricamento acontece por
motivos politicos, pela necessidade social e interesses financeiros. A
mercantilizagdo da cultura representa a dominagdo do bem cultural por

interesses econémicos. Habermas observa que:

[...] interesses econdmicos comecaram a dominar a esfera publica:
poder e dinheiro constituiam-se como forcas maiores do que os
discursos racionais e argumentativos, havendo, além disso,
privatizacdo do espaco publico de discussdo. A esfera publica
burguesa se rege e cai com o principio do acesso a todos. Uma
esfera publica, da qual certos grupos fossem excluidos, ndo €
apenas, digamos, incompleta: muito mais, ela nem sequer é uma
esfera publica. H& uma predominancia do sistema econdmico em
relacdo ao sistema sécio-cultural, porque ha perdas consideraveis
das potencialidades racionais e comunicativas no ambito de tal
esfera, em prol de interesses mercadoldgicos e privados: “a esfera
publica burguesa desenvolve-seno campo de tensdes entre Estado e
sociedade. Mas de modo tal que ela mesma se torna parte do setor
privado” (HABERMAS apud COSTA OLIVEIRA, 2008, pp. 169-170).

Deste modo, no caso do Rio de Janeiro do final dos anos 70, de acordo
com a visao de Habermas, a censura do outdoor foi motivada por interesses
politicos para mascarar a realidade social. A citagdo do Rio de Janeiro é
apenas uma observacdo inicial. E outra cidade e outro contexto histérico. Para

o presente trabalho, € uma informagdo que demonstra que o assunto é
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pertinente e estd longe de ser esgotado, pois trata do bem comum da
coletividade.

Na cidade de Sao Paulo, a Lei n°14.223 de 2006, conhecida como Lei
Cidade Limpa, resgatou parte da nocéo deste bem comum, opondo-0 ao
interesse corporativo de grandes, medias e pequenas empresas, de varios
segmentos. Sua aplicagdo diminuiu a poluicdo visual e esta favorecendo
melhorias no mobiliario urbano e harmonizag&do arquitetdnica. A proibigéo de
propaganda em areas externas da cidade € um dos aspectos mais importantes
introduzidos pela nova lei que, ainda mais relevante, estabelece parametros

modificadores. Vejamos o principal trecho da Lei n°14.223:

CAPITULO |

DOS OBJETIVOS, DIRETRIZES, ESTRATEGIAS E DEFINICOES
Art. 1°. Esta lei dispde sobre a ordenacdo dos elementos que
compdem a paisagem urbana, visiveis a partir de logradouro publico
no territério do Municipio de Sao Paulo.

Art. 2°. Para fins de aplicagdo desta lei, considera-se paisagem
urbana o espaco aéreo e a superficie externa de qualquer elemento
natural ou construido, tais como agua, fauna, flora, construcdes,
edificios, anteparos, superficies aparentes de equipamentos de infra-
estrutura, de seguranca e de veiculos automotores, anlncios de
qualquer natureza, elementos de sinalizagdo urbana, equipamentos
de informacgédo e comodidade publica e logradouros publicos, visiveis
por qualgquer observador situado em areas de uso comum do povo.
Art. 3° Constituem objetivos da ordenacdo da paisagem do
Municipio de Sado Paulo o atendimento ao interesse publico em
consonancia com os direitos fundamentais da pessoa humana e as
necessidades de conforto ambiental, com a melhoria da qualidade de
vida urbana, assegurando, dentre outros, os seguintes:

| - o bem-estar estético, cultural e ambiental da populacao;

Il - a seguranca das edificacdes e da populacéo;

lll - a valorizacdo do ambiente natural e construido;

IV - a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de
veiculos e pedestres;

V - a percepcdo e a compreensdo dos elementos referenciais da
paisagem;

VI - a preservacao da memodria cultural;

VIl - a preservacao e a visualizacdo das caracteristicas peculiares
dos logradouros e das fachadas;

VIll - a preservacdo e a visualizacdo dos elementos naturais
tomados em seu conjunto e em suas peculiaridades ambientais
nativas;

IX - o facil acesso e utilizacdo das funcbes e servicos de interesse
coletivo nas vias e logradouros;

X - o facil e rapido acesso aos servicos de emergéncia, tais como
bombeiros, ambulancias e policia;
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Xl - o equilibrio de interesses dos diversos agentes atuantes na
cidade para a promoc¢ao da melhoria da paisagem do Municipio (LEI
CIDADE LIMPA, 20086).

O texto da lei é claro e tem como objetivo o conforto dos cidadaos, a
preservacao da cidade, o resgate estético e a busca pela memoaria cultural.
Trata-se de preservar e deixar o municipio de S&o Paulo mais limpo e com
identidade arquitetdnica mais definida. Com a Lei Cidade Limpa, os exageros
da midia externa foram condicionados a especificacbes delimitadores ou
simplesmente eliminados, objetivando gradualmente restaurar a identidade
arquiteténica e urbanistica da cidade. Em relagcdo a proibicdo de anuncios
publicitarios em imoveis publicos ou privados, os artigos 9° e 10° do Capitulo Il

da Lei Cidade Limpa explicitam:

Art. 9°. E proibida a instalagéo de antncios em:

| - leitos dos rios e cursos d'agua, reservatérios, lagos e represas,
conforme legislacdo especifica;

Il - vias, parques, pracas e outros logradouros publicos, salvo os
anuncios de cooperacao entre o Poder Publico e a iniciativa privada,
a serem definidos por legislacdo especifica, bem como as placas e
unidades identificadoras definidas no § 6° do art. 22 desta lei;

lll - imoveis situados nas zonas de uso estritamente residenciais,
salvo os anuncios indicativos nos imdveis regulares e que ja
possuiam a devida licenga de funcionamento anteriormente a Lei n°
13.430, de 13 de setembro de 2002;

IV - postes de iluminagdo publica ou de rede de telefonia, inclusive
cabines e telefones publicos, conforme autorizacdo especifica,
excecdo feita ao mobiliario urbano nos pontos permitidos pela
Prefeitura;

V - torres ou postes de transmissao de energia elétrica;

VI - nos dutos de gas e de abastecimento de dgua, hidrantes, torres
d'agua e outros similares;

VII - faixas ou placas acopladas a sinalizacdo de transito;

VIl - obras publicas de arte, tais como pontes, passarelas, viadutos
e tlneis, ainda que de dominio estadual e federal;

IX - bens de uso comum do povo a uma distancia inferior a 30,00m
(trinta metros) de obras pulblicas de arte, tais como tdneis,
passarelas, pontes e viadutos, bem como de seus respectivos
acessos;

X - nos muros, paredes e empenas cegas de lotes publicos ou
privados, edificados ou néo;

Xl - nas arvores de qualquer porte;

Xl - nos veiculos automotores, motocicletas, bicicletas e similares e
nos "trailers" ou carretas engatados ou desengatados de veiculos
automotores, excetuados aqueles utilizados para transporte de
carga.

Art. 10. E proibido colocar an(incio na paisagem que:
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| - oblitere, mesmo que parcialmente, a visibilidade de bens
tombados;

Il - prejudigue a edificacdo em que estiver instalado ou as
edificacdes vizinhas;

lll - prejudique, por qualquer forma, a insolacdo ou a aeracdo da
edificacdo em que estiver instalado ou a dos imdveis vizinhos;

IV - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as
convencionadas internacionalmente para as diferentes categorias de
sinalizacdo de transito;

V - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as
consagradas pelas normas de seguranga para a prevencédo e 0
combate a incéndios (LEI CIDADE LIMPA, 2006).

A lei é extensa e tem carater regulamentador. Os aspectos citados
anteriormente mostram a proposta e as restricbes mais pertinentes ao trabalho.
No entanto, além do que foi mencionado, o Art. 18 € bem claro no que se refere
ao topico publicidade: “fica proibida, no ambito do Municipio de Sao Paulo, a
colocacdo de anuncio publicitario nos iméveis publicos e privados, edificados
ou ndo” (LEI CIDADE LIMPA, 2006).

Este artigo, o Art. 18 citado no paragrafo anterior, mostra que, mais
importante que os interesses publicitarios, a lei prioriza a arquitetura, que, por
suas proéprias caracteristicas, apresenta papel fundamental no processo de
comunicacédo de uma metrdpole do porte de Sdo Paulo. Assim sendo, a lei visa
outra formatacdo de midia exterior, ja que a formatacéo anterior, sustentada
por interesses privados e tendo como um dos tracos mais gritantes o uso
abusivo do outdoor e outros tipos de midia externa sem padronizacao, estava
comprometendo o aspecto estético e arquitetdnico da cidade.

Aldo Rossi entende a importancia da arquitetura (no caso paulistano, o

resgate da mesma) de dois modos:

No primeiro caso, é assimilar a cidade a um grande artefato, uma
obra de engenharia e de arquitetura, mais ou menos grande, mais ou
menos complexa, que cresce no tempo; no segundo caso, podemos
nos referir a entornos mais limitados da cidade inteira, a fatos
urbanos caracterizados por uma arquitetura prépria, portanto, por
uma forma prépria. Nos dois casos, percebemos que a arquitetura
ndao representa mais que um aspecto de uma realidade mais
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complexa, de uma estrutura particular, mas ao mesmo tempo, sendo
o dado dltimo verificavel dessa realidade, constitui o ponto de vista
mais concreto com o qual se pode encarar o problema (ROSSI,
1995, p.13).

Como se nota, a cidade € mais do que uma unidade construida. Ela
apresenta problemas mais amplos e complexos. Um deles, o alvo da Lei
Cidade Limpa, era o excesso de midia exterior sem padréo que ofuscava e
cobria a cidade, se alastrando sem controle. Com a retirada dos outdoors, dos
arranjos plasticos e dos esqueletos metalicos, a cidade revelou que o
patriménio arquitetdnico estava em segundo plano, escondido pela propaganda
exagerada.

Edificios eram amplamente ocupados por pec¢as publicitarias. Via-se, na
paisagem urbana, além dos prédios e todos os elementos urbanos, anuncios
dos mais variados. Ao tirar uma foto, além da paisagem urbana, vinha junto um
anuncio da Perdigao, da Sadia, das lojas Marisa, de alguma marca de carro e
de uma infinidade de produtos anunciados em espacos urbanos, comuns a
todos. Ao olhar a paisagem paulistana era inevitavel ndo se deparar com
propagandas, como é possivel notar nas Figuras 01 e 02. E eram imensos 0s

outdoors, como mostra a Figura 03.

Figura 01: Avenida Pedroso de Moraes antes e depois da Lei Cidade Limpa.
Foto de Mario Rodrigues.



Figura 02: Avenida Ibirapuera antes e depois da Lei Cidade Limpa.
Foto de Mario Rodrigues.

Figura 03: Edificio sem a propaganda, outdoor ocupava quase 25% da
fachada.
Foto de Tony de Marco.

32
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De inicio, apds o recolhimento imediato de toda midia irregular, o que
estava escondido mostrou-se por completo: buracos, estruturas expostas,
pontas irregulares, descaracterizacao de formas, cores e texturas. Livre da

poluicao visual, a cidade ficou perdida. A Figura 04 € uma evidéncia desta

descaracterizacao.

Figura 04: Fachada sem a propaganda, logo apés a lei.
(Avenida Domingos de Moraes)
Foto de Tony de Marco.
O grande impacto se deu entre 0os pequenos comerciantes que, sem
dinheiro suficiente para investir na recuperacdo de fachadas, optaram por
solugcdes emergenciais.

Mas, lentamente, os donos de estabelecimentos, mesmo entre os

pequenos, mudaram a percepgao e engajaram-se no processo de preocupagao
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em recuperar a arquitetura, como é possivel observar na Figura 05. Prédios

tombados comecgaram a receber mais atengao e ha reestruturacéo gradual.

Figura 05: Pequeno estabelecimento reestruturando-se.
Foto de Tony de Marco.

Aplicada igualmente para todas as empresas, a lei Cidade Limpa obriga
também as grandes redes a estudar a variacdo das dimensdes de letreiros ou
indicativos de acordo com o tamanho linear da fachada de cada edificio. A

solucdo para casos especificos como, por exemplo, rede de hipermercados,



35

encontra-se no uso de totens e cores, recursos que tornam os edificios mais
visiveis sem ofender os parametros da lei. Sobre o uso de cores, 0 préximo
capitulo fara uma abordagem mais detalhada.

Para Lucrécia Ferrara (2008), uma cidade € um complexo sistema
comunicativo onde se confrontam os suportes materiais que a constréoem, sua
imagem contaminada pela rotagcao de estereotipos de cidade e o imponderavel
processo interativo que se processa, atraves do uso cotidiano, e alicerca
valores e comportamentos.

A propria cidade, na visdo de Ferrara, € um meio que transmite uma
mensagem. Apoés a Lei Cidade Limpa, que retirou a midia externa exacerbada
e sem padrao, a cidade voltou a ter sua caracteristica essencial de midia, por
seus aspectos e suportes materiais, como ja mencionado. Lucrécia Ferrara
elucida o papel essencial da arquitetura para a construcao de sentido de uma

cidade:

Construir para significar, verticalizar para fazer ver, fazer ver para
simbolizar. Esses sdo os elementos que permitem estudar a cidade
como meio e como midia. Ou seja, os indices materiais e formais
constroem as cidades e permitem que sua imagem constitua a midia
mais eloquente e eficaz. Apreender essa midia, considerando seus
suportes construtivos, nos leva a constatar que, as caracteristicas
urbanisticas e funcionais de uma cidade, alia-se a dimenséo
comunicativa que faz com que a cidade surja sempre e, sobretudo
nos dias atuais, de um lado, como eficiente midia a sustentar as
ambicGes e planos globais e, de outro, nos surpreenda pelas
imponderaveis e inesperadas manifestacbes de vida que vdo muito
além da simples intencdo midiatica. Este é o objetivo primordial
deste trabalho, mas alcanca-lo supde perceber o processo de
producao desse espaco que supera o simples adensamento para
apresentar-se como cidade. Essa apresentacédo néo é linear e exige
um forte dispositivo analitico para perceber sua génese e
transformacdo. Nessa génese, a arquitetura desempenha papel
exemplar (FERRARA, 2008, p.41).

Lucrécia Ferrara ainda vai além e aborda a mediagcéo das cidades, que

representam um sistema que guiam comportamentos e experiéncias coletivas.
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Assim sendo, a cidade como midia s6 se revela como mediacédo a
medida em que contempla as diferencas entre cidades e as
caracteristicas dos seus lugares. Se a cidade como midia supde a
légica redundante da midialogia, a mediacdo supbe reacdo e acao
atentas ao movimento continuo que organiza e reorganiza a cidade
como um sistema. Em conseqiiéncia e enquanto mediacéo, a cidade
néo € marcada pelas imagens que a simbolizam, mas ¢é ela prépria,
enquanto produtora de a¢des e comportamentos, que se caracteriza
pragmaticamente e se revela como mediagcédo na grande experiéncia
coletiva que € dada ao homem descobrir e viver. Como grau zero da
midia, a mediacdo é resistente as operacbes descritivas do seu
fazer, mas esta disponivel as interpretacbes que sobre ela se
processam gerando signifi cados e informacdes. Se considerarmos,
de um lado, o dinamismo tecnolégico dos materiais usados na
construcdo e na constituicdo da cidade como midia e, de outro lado,
o dinamismo da cidade marcada pela mediacdo, seremos levados a
evidéncia de uma outra dimenséo espaco-temporal. Essa dado novo
se caracteriza pela experiéncia e pela acdo que, embora sejam
influenciados pela midia, inauguram uma outra epistemologia que
rejeita qualquer possibilidade explicativa e totalizante da cidade ou
entre as cidades (FERRARA, 2008, p.52).

Um dos beneficios incontestaveis da Lei Cidade Limpa foi o de resgatar
a importéancia da arquitetura e o valor da cidade como midia e n&o da midia
dominando a cidade. Os estabelecimentos, as grandes redes e as lojas
espalhadas pela cidade passam a ser encaradas como embalagens que
pedem cores, pérticos e elementos de fachada que sigam a arquitetura e o
entorno urbano, favorendo o processo de mediacao.

A mediagao expande o sentido e acrescenta aos signos significados que
dependem do processo relacional que o individuo desenvolve como usuario da
cidade, influenciando-a e sendo por ela influenciado.

Ou seja, este novo modelo de midia esta atrelado aos valores

arquiteténicos, como diz Norbert Weiner:

A propria mediagdo em processo continuo a faz constantemente
nova e original pois ndo ha, na cidade, experiéncias que nao sejam
novas, embora reconhegcamos que o cotidiano gera comportamentos
marcados pelo habito e pala rotina. Porém, a media¢do na cidade
desafia aquela repeticdo, levando-a, potencialmente, a reverséo e a
mudancga, Nessa dinamica, a mediacdo substitui a eficiéncia
comunicativa da imagem como midia pela informacdo que, em
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processo, supde escolher entre alternativas de acdo e conduta
(Weiner, 1993, p.17).

Conceitualmente, a midia passa por constantes processos de

remodelagem e, no contexto desta dissertacéo, de acordo com a visao de Lima

(2003),midia pode:

[..] ser entendida como o conjunto de instituicbes que utiliza
tecnologias especificas para realizar a comunicagdo humana. Vale
dizer que a midia implica na existéncia de um intermediario
tecnoldgico para que a comunicagdo se realize. A comunicacgéo
passa, portanto, a ser uma comunicacdo mediatizada. Este € um tipo
especifico de comunicacado que aparece tardiamente na histéria da
humanidade e se constitui em um dos importantes simbolos da
modernidade. Duas caracteristicas da midia sdo a sua
unidirecionalidade e a producao centralizada e padronizada de
contetidos. Concretamente, quando falamos da midia, estamos nos
referindo ao conjunto das emissoras de radio e de televisdo (aberta e
paga), de jornais e de revistas, do cinema e das outras diversas
instituicbes que utilizam recursos tecnolégicos na chamada
comunicagdo de massa (LIMA apud GUAZINA, 2007, p.57).

Aspecto muito importante, a reestruturacao urbana resgata a sensacao

de cidade. Joseph Rykwert assim define essa sensacgao:

[...] a sensacdo da cidade e o seu tecido fisico estdo sempre
presentes para os habitantes e visitantes. Apreciado, visto, tocado,
cheirado, adentrado, consciente ou inconscientemente, esse tecido é
uma representacédo tangivel daquela coisa intangivel, a sociedade
que ali vive e suas aspiracdes (RIKWERT, 2004, p. 7).

Essa sensagédo de cidade estava ofuscada pela concentragdo de midia

externa. Havia representacdo de outras coisas, de produtos, de marcas e de

excessos publicitarios descaracterizando o patriménio ambientel urbano, visto

que:

O patrimdnio ambiental urbano é sempre um conjunto composto de
edificagcdes, monumentos, elementos naturais, sistema viario e
espacgos publicos, cujo uso social é dotado de uso equilibrado [...]
Quando um agrupamento humano é composto de determinadas
qualidades de conjunto que devem ser preservadas, conclui-se que é
dotado de patrimdnio ambiental urbano (YAZIGI apud MOYSES:
WADA, 2008, p.06).
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Com as mudancas proporcionadas pela regulamentacdo, Sao Paulo
conta com wum visual livre de propaganda excessiva, dotado de
representatividade urbana auténtica. E cidade com cara de cidade, edificio com
caracteristica de edificio e ndo de anuncio gigante, como mostra a Figura 06 e

Figura 07, onde é possivel notar onde ficavam os outdoors e o tamanho deles:

Figura 06: Fachada de edificio sem outdoor gigante.
Foto de Tony de Marco.



39

(=
bod 4
'1'-¢n-..'.. i}

L l: ===
|-

Figura 07: Prédio sem o outdoor gigantesco.
Foto de Tony de Marco.
De acordo com Harvey, “as possibilidades politico-econémicas da
reconstrucdo de lugares estido coloridas pela maneira [...] da representacdo dos

lugares” (HARVEY, 1992, p. 22). Hoje, a Lei Cidade Limpa relaciona a nova
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textura do espacgo a tessitura social. Um espacgo publico livre, sem empecilhos,
que facilita a movimentacao das pessoas que moram, estudam e trabalham na
metropole. As novas formas de midia alteraram a relacdo do cidaddo com a

cidade. De acordo com Carlas Reis Longhi:

O discurso da circulacao, mobilidade € reforcado pela presenca
gradativa e continua de novas tecnologias da informacéao, agora na
versado dos equipamentos de convergéncia midiatica, que alteram a
relacao de qualquer pessoa com o espaco que freqiienta ou percorre
(LONGHI, 2009, p. 05).

E também um espaco publico com mais segurangca: antes, grandes
outdoors desviavam a atencdo de motoristas, por exemplo. Sabe-se que, num
transito caotico, nas marginais congestionadas, qualquer fragdo de segundo de
falta de atengéo pode gerar algum acidente.

Além disso, enormes faixas publicitarias (de PVC, vinil ou materiais
similares) que atravessavam ruas de um lado a outro escondiam sinalizacées,
placas e indicagdes.

E, entrando em detalhes, tais faixas eram fixadas por cordas finas que,
pela acao de um golpe de vento mais forte, poderiam se romper, escapando e
atingindo algum transeunte, motociclista ou veiculo. Vale lembrar que estes
recursos de propaganda proliferaram de tal modo que eram colocados até em
pontes e viadutos. Neste sentido, o espago publico ficou mais seguro.

A lei € uma intervencdo da iniciativa publica na iniciativa privada, onde
ocorre um choque entre as esferas que busca satisfazer a coletividade,
tornando a cidade mais amistosa e agradavel para toda a populagcéo e também
para os turistas e investidores estrangeiros, visando o mercado global.

Borja e Castells (1996) se referem as cidades como atores sociais

complexos e de multiplas dimensdes, o que, na atualidade, significa tornarem-
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se competitivas para se inserirem nos espagos econdmicos globais e
internamente possibilitar um minimo de bem-estar para a populagéo e garantia
da convivéncia democratica.

Portanto, as cidades de novo tipo, seriam da competitividade e da
atratividade, capazes de atrair o grande capital globalizado. Para cumprir esse
papel, essas cidades devem atender a cinco exigéncias: “[...] nova base
econdmica, infra-estrutura urbana, qualidade de vida, integracdo social e
governabilidade” (BORJA; CASTELLS, 1996, pp.152 e 155).

Nesta seara de competitividade e atratividade, a Lei Cidade Limpa é de
fundamental importancia, pois coloca a cidade no caminho da boa infra-
estrutura urbana, qualidade de vida e integracdo social. Esta visdo encontra

apoio em Kotler e Gertner (2004) que:

[...] afirmam que os lugares turisticos precisam criar e administrar
uma marca de forma estratégica, gerando um posicionamento na
mente dos clientes principais. Citam que um gestor plblico deve
trabalhar fortemente quatro fatores: administrar a imagem do local ou
pais, atrair turistas, atrair empresas ou comércio e procurar novas
oportunidades de mercado. Ao analisar projetos que visam valorizar
0 espaco urbano, fica clara a intencdo do administrador de criar uma
imagem positiva do local e assim reforcar um dos eixos estratétigos
citados por Kotler e Gertner (KOTLER; GERTNER apud MOYSES;
WADA, 2008, pp.04-05)

N&o ha como negar que 0s meios de comunicagdo, a midia externa e a
propaganda s&o constantes na contemporaneidade. Atualmente, a sociedade &
guiada pela velocidade, pelo fluxo continuo de informagbes visuais e pelo
imediatismo. A sociedade também é pautada pelo consumismo. Estes aspectos
ecoam no modo como uma cidade se estrutura e como empresas, neste
contexto, perdem sua fung¢do social. Sobre esta velocidade das configuragdes
de midia e a falta de responsabilidade empresarial no campo social, Carla Reis

Longhi (2009) elucida:
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Com isto, temos como pressuposto a configuracdo de um
modelo social pautado pela velocidade, propiciada pelas novas
tecnologias de informacéo, criando a condi¢do para os setores
econdmicos de estabeleceram relagbes comerciais/ produtivas
e financeiras sem necessariamente construirem relagées
simbdlicas e, consequentemente, sem a pressuposicdo da
responsabilidade social. Estas condicbes modificam as
relacdes de autoridade e mando, bem como as interagfes com
0 espaco urbano. Conjuntamente com estes fatores, temos a
questdo propriamente demografica. Cidades com este perfil
cresceram desmesuradamente no Gltimo século e isto trouxe,
certamente, fortes conseqliéncias para a configuracao de seu
espaco urbano. O adensamento populacional, no contexto da
modernidade liquida, gera problemas de ordens distintas e
propomos a discussdo de dois aspectos relacionados ao
mesmo enfoque: a reflexdo de teodricos sobre esta
problematica e algumas proposicdes de solugdo urbana
(LONGHI, 2009, pp.04-05).

Hoje, mais do que nunca, vive-se sob 0 signo das imagens, nesta
modernidade liquida. No entanto, ao longo das ultimas décadas, o espago das
imagens ganhou tamanha propor¢ao que sobrepujou 0 espago arquitetonico.

Diante desta constatacdo e em busca de maior divulgacdo, anuncios
publicitarios nos lotes urbanos como muros, coberturas e laterais de edificios,
além de publicidade em carros, énibus, motos, bicicletas, multiplicaram-se até
sufocar a paisagem urbana.

Uma cidade constituida pela midia, onde prevalece o interesse de
corporagdes, € uma cidade sem identidade. Rafael Arauljo ressalta a

importancia da intervencgao publica representando o bem comum:

Sabemos que os meios de comunicacdo de massa fazem parte da
vida dos habitantes da metrépole, seja pelos momentos de lazer,
seja pela informacdo que nos encontra onde quer que estejamos.
Entdo é razoavel avaliar que os meios de comunicacdo de massa
sdo responsaveis por boa parte das informacgdes que temos sobre a
cidade. E assim que, as vezes, tomamos conhecimento de fatos
ocorridos em lugares da cidade em que jamais estivemos. A midia
eletrdnica trouxe essa possibilidade. Somos capazes de descrever,
com detalhes, algumas das caracteristicas de regides que néo
conhecemos pessoalmente. Mas se 0s meios de comunicagdo de
massa foram responsdveis por ampliar nosso repertério de
conhecimento, temos de atentar para o fato de que se trata de um
repertério de superficie. O resultado desse processo é que os
cidadaos podem fazer uma imagem da cidade distante da cidade
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vivida e, sendo a opinido publica formada dessa maneira, corre-se 0
risco de se criar vontades politicas a partir da imagem da cidade e
nado da cidade vivida, concreta. Nesse aspecto reside um perigo
imenso. Quando a imagem da cidade devora a cidade concreta
vemos a possibilidade de intervencdo do Estado a partir de uma
opinidao publica construida, que muitas vezes € resultante do senso
comum. A cidade construida pela midia acaba por resumir-se em
alguns poucos minutos. Muitas vezes a parte € tomada pelo todo e
julgamos que a cidade inteira cabe numa tela. Diante desse fato, as
expectativas dos cidadédos sé&o refeitas e reagrupadas aos novos
contextos da economia e da politica, tais como sédo apresentados
pela midia de massa. Os proprios habitantes requisitam do Estado
intervencdes diretas no espaco e nos fluxos cotidianos. As
biopoliticas passam a atuar sobre os corpos, controlando-os,
reordenando-os de modo que, em determinado momento, fique claro
quais sdo os filhos prédigos e quais s&o os filhos que ja ndo devem
pertencer a cidade, como se ja ndo merecessem o aconchego do lar
(ARAUJO, 2008).

Sob o controle publico, o espago urbano de Sédo Paulo pode mostrar a
verdadeira face, revelando a arquitetura e as particularidades que constituem a
imagem concreta da urbe, sem anuncios abusivos.

Desta forma, surgem projetos que buscam integrar cores, luzes e formas
com o paisagismo, respeitando a configuracao urbana. Todo esse esforco visa
limpar a cidade da publicidade agressiva que vinha se sobrepondo ao espaco
urbano.

A meta da publicidade é transmitir uma mensagem sem chamar a
atencéo e de modo discreto, inserida no espaco. A Lei Cidade Limpa preocupa-
se em regulamentar 0 uso da propaganda e salvaguardar a identidade de Sao
Paulo que, assim como os patriménios histéricos, perdeu-se ao longo das
décadas, engolida por excessos e pela proliferacdo desmedida de midias
externas. Antes de prosseguir, faz-se necessario distinguir propaganda e
publicidade, conceitos que permeardo o trabalho. Para tanto, buscou-se

definicdes de alguns autores. De acordo com a viséo de Silva (1976):

Propaganda significa a divulgacdo de mensagens com o fim de
influenciar pessoas ou o publico em determinado sentido. Para ele,
esta definigdo tem a vantagem de compreender toda e qualquer
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espécie de propaganda, desde a politica e a religiosa a propaganda
comercial por meio de andncio, incluindo também as técnicas de
divulgacao que se desenvolveram com os nomes de publicity,
relacées publicas, ou outras formas quaisquer de disseminacdo de
mensagens, seja através do espaco pago ou gratuitamente (SILVA
apud BRANDAO, 2006, p.51).

Ja para os autores STRAUSS e FROST (2001):

[...] propaganda € um tipo de informacao nao-pessoal, geralmente
paga, veiculada em diversas midias. Esta forma de comunicacao é
persuasiva e contém dados sobre produtos, servicos ou idéias sobre
um individuo, marca ou empresa. Para STRAUSS e FROST (2001),
ao se pensar na internet, todo espaco pago em um sife ou e-mail
pode ser considerado como propaganda. Este processo €
semelhante ao modelo tradicional de midia, onde empresas
desenvolvem conteido e vendem espag¢o para anunciantes: se uma
pessoa fisica ou juridica paga pela veiculagdo de idéias, produtos ou
servigos junto deste conteldo, isto é propaganda - utilizada para
chamar a atencéo, prover informacéo, criar atitudes positivas sobre
produtos, gerar lembrancas sobre estes produtos, desenvolver a
lembranga de uma marca (brand equity) e induzir a resposta direta
dos consumidores (STRAUSS; FROST apud BRANDAO, 20086,
p.53).

Em contrapartida, a publicidade, na concepgéo de SILVA (1976):

[..]é um grande meio de comunicacdo com a massa, pois ndo &
possivel fazer um anincio adaptado a cada individuo da multidao
consumidora. Logo, este anlncio tem de ser ajustado ao tipo médio
que constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante. Como tal,
a publicidade é um poderoso fator de promoc&do de vendas e
relacées puablicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial
estabelecer rapido contato com os consumidores, tornando seus
produtos e ofertas conhecidos, assim como adquirir prestigio para
sua firma. Gragas a publicidade, é possivel alcancar mercados
distantes ou atuar simultaneamente em diversas classes sécio-
econdmicas, em diferentes lugares, atingindo centenas de milhares
de consumidores espalhados em vastas areas geograficas (ruas,
veiculos, coletivos, escritorios, dentro do lar, etc.), condicionando
este publico para a compra de um produto (SILVA apud BRANDAO,
2006, p.53).

Dando uma defini¢éo diferente, ERBOLATO (1985), afirma que a:

[...] publicidade pode ser classificada como a arte de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o a acao. ERBOLATO (1985)
também adota uma segunda definicdo para o termo, referindo-se a
publicidade como o conjunto de técnicas de acdo coletiva, utilizadas
no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial,
conquistando, aumentando ou mantendo clientes (ERBOLATO apud
BRANDAO, 20086, p.54).
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E ainda, complementando estas definicbes, BARBOSA E RABACA

(2001), filiam-se a outra idéia. Os autores:

[...] afirmam que, em geral, ndo se fala em publicidade com relacdo a
comunicacdo persuasiva de idéias. Neste caso, o termo
“propaganda” é mais adequado, pois inclui objetivos ideolégicos,
comerciais, etc. O significado do termo “publicidade” mostra-se mais
abrangente no sentido de divulgacdo, ou seja, tornar publico,
informar, sem que isso impligue necessariamente em persuaséo
(BARBOSA;RABACA apud BRANDAO, 2006, p.54).

Eduardo Rangel Brandao (2006), oferece um ponto de vista interessante

sobre a diferenciacdo entre propaganda e publicidade:

Propaganda: gerundio do latim propagare (multiplicar - por
reproducdo ou geracdo - estender, propagar), a expressao foi
introduzida nas linguas modernas pela Igreja Catélica, quando o
Papa Clemente VIII fundou, em 1597, a Congregacdo da
Propaganda, com o objetivo de propagar a fé catolica pelo mundo
infiel. Era a bula papal Congregatio de Propaganda Fide. O conceito
de propaganda esteve essencialmente ligado a um sentido
eclesiastico até o século XIX, quando também adquiriu um
significado politico (continuando a designar o ato de disseminar
ideologias, de incutir uma idéia, uma crenca na mente alheia).
Publicidade: calcada no francés publicité e proveniente do latim
publicus (pablico), foi registrada pela primeira vez em linguas
modernas (pelo dicionario da Academia Francesa, em 1694) com o
sentido juridico (publicidade de debates). A principio, o termo
“publicidade” designava o ato de divulgar, de tornar publico. No
século XIX adquiriu um significado comercial: qualquer forma de
divulgacdo de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado. O significado de publicidade aproxima-se do termo
advertising (anuncio), do latim adverfere (adverténcia). Ja a palavra
inglesa publicity (transmitir idéias ou informacdes de interesse de
empresas, governos ou outras instituicbes, sem que,
necessariamente, se identifique o patrocinador), aproxima-se das
atividades ligadas a area de relagdes publicas (BRANDAOQ, 2006,
p.56)

O fato é que a aplicacéo da Lei Cidade Limpa diminuiu a polui¢c&o visual
e esta promovendo melhorias no mobilidrio da cidade e reestruturagéo
arquitetdnica. E, seguindo as definicbes acima propostas, afetou a publicidade

e a propaganda, forcando-as a se adaptarem no novo cenario urbano.
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A proibicdo de propaganda em areas externas da cidade € um dos
aspectos mais importantes e inovadores introduzidos pela nova lei que, ainda
mais relevante, estabelece parametros modificadores.

Para Wolfgang Nowak, a Lei Cidade Limpa € uma celebracéo do espacgo
urbano, da arquitetura e da diversidade estrutural. De acordo com Nowak, ex-

secretario de Estado da Alemanha:

Sao Paulo foi pioneira em implementar o empreendedorismo social.
As experiéncias inovadoras com atores das proprias comunidades
s&o uma importante referéncia para outras cidades do mundo. No
que diz respeito as politicas oficiais, o programa Cidade Limpa é um
exemplo de declaragdo poderosa que enfatiza a necessidade de
celebrar o espaco urbano e os prédios, em vez de escondé-los atrés
de anuncios. E impressionante.Hoje a paisagem de S&do Paulo é
mais limpa do que a de Berlim e Londres, por exemplo.A qualidade
principal de Sado Paulo ¢é ser excitante, diversificada e
incompreensivel. Sdo Paulo tem ousadia, € uma cidade incompleta,
sempre mudando, uma vantagem que a coloca na frente do Rio de
Janeiro. A beleza de Sao Paulo pode ser encontrada na escala
macro, quando olhamos seu oceano de arranha-céus, ou por uma
perspectiva minimalista, com arte espalhada pelas ruas (NOWAK,
2008).

2. A esfera publica e 0o bem comum

2.1 Uma lei polémica

Por se tratar de uma lei que incitou e incita discussfes, houve
contestacdo e muito alarde na época da implantacéo da lei. Giovanny Gerolla,
em artigo escrito para a revista ARQUITETURA&URBANINISMO de setembro

de 2007 expbe a polémica da lei e mostra opinides diversas:

“A partir do momento que tomamos conhecimento do contelido do
projeto, tratamos de reunir diferentes entidades para debaté-lo",
relata o diretor-executivo do Sepex-SP (Sindicato das Empresas de
Publicidade Exterior do Estado de Sao Paulo), Daniel Stein. Para o
sindicato, as leis pré-existentes teriam dado conta do recado se
tivesse havido uma fiscalizagdo mais presente. Embora admita que
2/3 da publicidade externa antes da lei 14.223 entrar em vigor
fossem irregulares e que a maioria das empresas de midia externa
ndo cumpria com suas obrigacdes fiscais, Stein considera a lei
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Cidade Limpa injusta. Ele aponta a diferenca do tratamento para
empresarios de midia externa se comparados ao caso dos
indicativos comerciais como sinal do verdadeiro interesse da
prefeitura, que seria, na opiniao dele, "arrecadar fundos com a
publicidade que sera aberta em espacos reduzidos e publicos".
"Toda a categoria foi proibida de exercer seu trabalho, ou ja perdeu
mais de 80% de seu faturamento, o que significa faléncia iminente.”
Essas empresas sofrem com processos de demissao de funcionarios
e readaptagcdo dos negocios. "Ninguém avalia a perda desses
empresarios sob o ponto de vista humano: de repente, a atividade
profissional dessas pessoas deixou de existir, e eles precisam se
reposicionar." Ainda segundo Stein, a prefeitura ndo oferece
qualquer apoio a esses empresarios. O diretor da Creative Signs e
Projetos Visuais, Jorge Koichi Nakay, trabalha com letreiros
metalicos diretamente fixados nas paredes e avalia que, nem se
adaptando a nova lei, o servico aumenta: "A demanda caiu em mais
de 70%", reclama. "Realmente ndo sabemos o que vai acontecer,
porque diversas empresas quebraram. E l6gico que o trabalho nao
vai acabar, porque comunicacao visual sempre sera necessaria. A
questdo é saber quem sobrevive a essa fase de bois muito magros."
Ja para o presidente do Conpresp (Conselho Municipal de
Preservagdo do Patrimdnio Histérico, Cultural e Ambiental da Cidade
de S&o Paulo) e docente da FAUUSP, José Eduardo de Assis
Lefévre, a situagdo é animadora. "A implantacdo da lei fez uma forte
diferengca na cidade", avalia. Para Lefévre, o cuidado com as
fachadas deve ser o préximo passo, uma vez que elas comecam a
ser vistas pela populacdo e pelos proprios comerciantes ndao soé
como patriménio histérico e cultural, mas também como atrativo ao
consumidor (GEROLLA, 2007).

Apesar das reclamacgdes, houve adaptacdo, porque as atividades
econdmicas devem se adaptar a cidade e a realidade das pessoas, sempre
preservando o interesse comum. A lei segue os principios da funcionalidade e
democracia, tendo em vista 0 que é relevante a todos. “A cidade deve
assegurar, nos planos espiritual e material, a liberdade individual e o beneficio
da acédo coletiva” (LE CORBUSIER, 1993, p. 75). O proposito da lei é que a
populacao receba os beneficios da manutenc¢do do patriménio cultural.

Como analisado por Giovanny Gerolla, na época da implantagao da lei,
membros do Sindicato das Empresas de Publicidade Exterior do Estado de Sao
Paulo relataram que as leis pré-existentes teriam dado conta do recado se
tivesse havido uma fiscalizagdo mais presente. Contudo, os préprios membros

admitiram, na ocasido, que 2/3 da publicidade externa antes da Lei Cidade
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Limpa entrar em vigor estavam irregulares e que a maioria das empresas de
midia externa ndao cumpria com suas obrigacdes fiscais. Mesmo assim,
consideram a lei injusta. Mas se adaptaram, porque as atividades econdmicas
devem se adaptar a cidade e a realidade das pessoas, sempre preservando
valores que sao interessantes a todos. A lei segue 0s principios da
funcionalidade e democracia, tendo em vista o bem que é relevante a todos. “A
cidade deve assegurar, nos planos espiritual e material, a liberdade individual e
o beneficio da acao coletiva” (LE CORBUSIER, 1993, p. 75). O propésito da lei
€ que a populacao receba os beneficios da manutencao do patriménio cultural.

De acordo com Hannah Arendt (2003), o termo publico remete nossos
pensamentos para dois fendbmenos distintos, embora correlacionados. Em
primeiro lugar publico centra-se no conceito de acessibilidade: tudo o que vem
a publico esta acessivel a todos, pode ser visto e ouvido por todos. Em
segundo lugar, o termo publico sustenta-se no conceito de comum. A realidade
do mundo tem um bem comum ou interesse comum do artefato e dos negécios
humanos, na medida em que € partilhado por individuos que se relacionam
entre si, conclui Hannah Arendt.

Neste contexto de assegurar o bem comum, a esfera publica entrou em
rota de colisdo com a esfera privada. Se a propriedade é privada, os donos
podem usa-la de acordo com interesses especificos. E um direito. No entanto,
a poluicdo visual gerada pela utilizacdo indiscriminada do espagco comum
configura-se como uma consequéncia do uso deste direito.

Trata-se do problema gerado pela utilizagdo da paisagem urbana, que é

um bem da coletividade. O uso adverso da paisagem urbana torna-se um
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problema para o bem comum. No caso da Lei Cidade Limpa, adotou-se a
intervencgéo publica para solucionar o problema.

E fato que propriedade privada é garantida como um direito de quem a
possui. No entanto, sua utilizagdo sem parametros deixou de ser admitido visto
que a paisagem urbana, incluindo as fachadas dos bens imodveis e moveis
privados, passou a ser vista como espago publico. E neste espago tornado
publico, a proibicdo de excessivas manifestagcées publicitarias, como evidencia

a Figura 08, imbuiu-se de um carater libertador.

Figura 08: Processo de transi¢do, antes e depois da lei.
Foto de Mario Rodrigues.
Libertador no sentido de que a arquitetura livrou-se da carga de polui¢do
e 0s contornos urbanos passaram a refletir a liberdade, a limpeza e a

pluralidade do lugar puro e civilizado, sem intervencgdes.
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Convém ressaltar, no entanto, que, neste espaco, as liberdades privadas
néo foram cerceadas. E muito menos a propriedade privada foi tomada dos
donos. Estes ainda podem dispor da mesma, nao houve estatizacdo. Contudo,
nao podem mais vender ou sublocar suas fachadas para a publicidade de
qualquer natureza. A prefeitura proibiu este comércio. Deste modo, parece ter
extinguido um mercado: o de publicidade de rua.

Com a extingdo de um mercado, sempre ha quem sai perdendo. Neste
caso, todos aqueles que participavam deste nicho: pintores, donos das
fachadas e o comerciante em geral. Mas a Lei Cidade Limpa também produziu
ganhadores: a populacao em geral, que agora pode enxergar a cidade e 0s
prédios sem a poluicdo visual, de acordo com o que se pode notar observando
a Figura 09. Portanto, parece légico supor que a lei trouxe mais beneficios que

desvantagens.

Figura 09: Arquitetura urbana antes e depois da lei (Rua 25 de Margo).
Foto de Mario Rodrigues.
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Se a Lei Cidade Limpa, por um lado, diminuiu um mercado ao proibir
publicidade de rua, por outro, pretende manter como excecédo a esta lei a
possibilidade de sublocar alguns espacos publicos, aqueles os quais ©
municipio € proprietario, como os abrigos de Onibus e o0s reldgios, para a
iniciativa privada. Consequentemente, a poluicdo visual sera bem menor. Por
forca disto, pode-se afirmar que a Lei Cidade Limpa ajudou mais que
prejudicou: minimizou o uso desregulado e predatorio do espago comum. A
prefeitura ndo acabou com um nicho de mercado, apenas criou um cenario cujo
controle esta com o municipio, beneficiando a populagdo, uma vez minimizada
a poluicdo visual gerada pela publicidade de rua. A lei orienta-se para o bem
comum.

Trata-se de uma evolucéo guiada por interesses notadamente relevantes
para a coletividade e com ressonancias econdmicas importantissimas para a
cidade e para a populagao.

A esfera publica moderna tornou-se um dos pilares constitutivos para o
pensamento politico e para a sustentacdo das democracias de massa. Opinido
publica, sociedade civil e esfera publica s&o trés conceitos profundamente
entrelacados que, mesmo sob criticas pesadas, s&o imprescindiveis ao
funcionamento do sistema politico atual.

Ha uma conjunc&o em curso entre o publico e o privado, onde os limites
e regras inerentes a cada um nao estdo bem delineados. A simples existéncia
de garantias de ordem publica ndo é suficiente para que o0 consenso
democratico seja gerado, € preciso elementos de outras ordens, que em
termos ideais, seriam o bem coletivo e a melhor realizacdo dos interesses da

sociedade. Atualmente, a realidade é conduzida pela propaganda e pela midia.
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E nunca as relagdes entre a esfera publica e privada mostraram-se téo
multifacetadas e tdo dificeis de identificar. De acordo com Celso Lafer, isso

precisa ser reavaliado:

Insistir na classica importancia da distingdo entre publico e privado
para tutelar o direito a intimidade, evitando a desolacdo, e de realcar
a relevancia da coincidéncia do publico com o comum e o visivel,
para limitar o efeito da mentira atraves do direito a informacéo
(LAFER, 1991, p.308).

Para Hannah Arendt (2003), a esfera publica € uma dimensdo da
sociedade civil, componente essencial para a democracia e lugar no qual sao
gerados 0s consensos que penetraram nas instancias politicas e
administrativas, e ambito de selecdo das expectativas coletivas a serem
debatidas. Desde os tempos mais remotos, as esferas publicas e privadas
possuem caracteristicas préprias, cada qual com singularidades bem
delineadas.

Atualmente, em Sao Paulo, através de atitudes publicas, com a Lei
Cidade Limpa, e também pela necessidade de devolver a esfera privada o
conforto visual, esta em curso uma nova configuragdo midiatica. Configuragéo
esta que também envolve a producéo cultural, um bem comum, misturada as

marcas, bem privado. Para Carla Reis Longhi:

[...] a forma como a cidade se organizou levou a necessidade de
criacdo de novos processos de mediacdes para a leitura sobre a
mesma. Esta circunstadncia gera desdobramentos e estes se
relacionam ao papel assumido pelas midias e ao significado de se
construir referéncias sobre a realidade a partir de representagdes
(LONGHI, 2009, p.07).

N&o poderia ser diferente numa sociedade de massa e consumo. Em
sua obra “Entre o Passado e o Futuro”, Hannah Arendt define o que é valor,

definicdo que pode ser aplicada na sociedade contemporanea:
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Valores sdo bens sociais que ndo tém significado autbhomo, mas,
como outras mercadorias, existem somente na sempre fluida
relatividade das relacdes sociais e do comércio. Através desta
relatividade, tanto as coisas que o homem produz para seu uso
como os padrdes conforme os quais ele vive sofrem uma mudanca
decisiva: tornam-se entidades de troca e o portador de seu valor € a
sociedade e ndo o homem que produz, usa e julga (ARENDT, 1972,
p.87).

Com isso, pode-se concluir que somente com a valorizagdo do homem
enquanto ser que sobrevive, trabalha, cria um espago comum no qual interage
com outros, e a compreensdo em sua totalidade desse ser pelo direito € que se
conseguira construir um mundo onde todos 0os homens se sintam a vontade.

E, com a intervencéo da Lei Cidade Limpa, o paulistano tem um espago
comum livre de excessos publicitarios. A cidade-mercadoria transformou-se

apenas em cidade. De acordo com Carla Reis Longhi:

[..] ndo é possivel pensar sobre a reconfiguragdo desta esfera
publica, sem ponderar sobre mudancas qualitativas em nosso
planejamento urbano e sem considerar formas de apropriagdo do
processo de constituicdo das imagens sobre a sociedade. So
dominando a producdo midiatica é que os varios grupos poderdo se
fazer representar, através da aparéncia no espaco de visibilidade,
constituindo novas referéncias simbélicas e algando a esfera do que
€ comum a todos (LONGHI, 2009, p.10).

3. Jogo social

As transformacdes proporcionadas pelo capitalismo nas udltimas
décadas, ao definirem novos patamares nas relagdes entre economia, politica
e territorio, evidentemente repercutem nas cidades.

O atual modelo de desenvolvimento do capitalismo, fortemente guiado
pela propaganda, tem imposto um padrédo orientado para o uso intensivo da
midia nos espagos urbanos. A Lei Cidade Limpa busca equacionar o que é

publico, o que é privado e o € comum a todos, equagao essencial para se
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pensar o papel da midia nas sociedades contemporaneas e sua conexao com
a esfera publica.

Alem disso, estabeleceu o papel da politica como elemento modificador
que permite a sociedade recomecar sob uma nova perspectiva que prioriza a
pluralidade dos individuos que fazem parte da sociedade.

No entanto, num primeiro momento o modelo inspirou outras cidades do
Brasil, sobretudo as capitais. Mas, o que funcionou em Sao Paulo, nas demais
capitais brasileiras comega a se desgastar, como demonstra Fabio Suzuki

(2008):

O meio outdoor mostra sua importdncia ao mercado publicitario
retomando indices positivos de investimento entre os anunciantes no
primeiro semestre deste ano. Em 2007, o segmento passou pelo pior
periodo de sua histéria, ao ter seus equipamentos retirados no
principal mercado anunciante do pais, a capital paulista, com a Lei
Cidade Limpa. A medida influenciou a remocédo de 30%, em média,
das pecas nas principais capitais brasileiras tendo como objetivo a
despoluicdo visual das cidades. A retomada deve-se, principalmente,
ao interesse de empresas locais, que buscam divulgar seus produtos
e servicos em regides mais restritas e direcionadas aos potenciais
consumidores. Segundo dados do Projeto Inter-Meios, o meio
outdoor alcancou um faturamento de R$155 milhdes nos primeiros
seis meses deste ano, montante 3,1% superior ao mesmo periodo
de 2007, quando o segmento teve uma queda de 21,7%. Empresas
do setor imobiliario, varejo, telefonia e ensino se destacam entre os
anunciantes em outdoor, destinando até 30% da verba publicitaria
apenas para esta midia. Lancada ha cinco anos, a Favorita — marca
de moveis da Unica — divulga crescimento de 74% em 2007, tendo
0 outdoor como principal meio de divulgagcdo, com producdo média
de 2 mil antncios ao ano (SUZUKI, 2008, p.29).

Apesar da disparidade nacional, a lei continua forte em S&o Paulo.
Seguindo os pressupostos de Hannah Arendt (2003), o homem é um ser de
acédo e reacdo. A Lei Cidade Limpa é uma acao publica modificadora. Para
compreender-se com mais exatiddo o significado de publico e privado é
necessario ter em mente que as duas esferas estdo relacionadas com uma
caracteristica fundamental da vida humana em coexisténcia: a acédo. Os

homens agem e interagem uns com 0s outros no seio de uma vida politica em
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sociedade. Sé a acdo é a unica caracteristica da esséncia humana que
depende exclusivamente da continua presenca de outros homens.

Hannah Arendt (2003) enquadra o trabalho e a produgéo no dominio da
esfera privada, enquanto a acédo esta exclusivamente no plano da esfera
publica. O privado é o dominio da necessidade. O publico € a dominio da
liberdade. A agao politica nunca € equivalente a um trabalho necessario a

sobrevivéncia bioldgica ou a produgao tecnica.

pluralidade de opinidées no confronto politico e efetivada através da retorica. A

evolucdo da sociedade, a assimilacdo da acdo pelo social privado, o carater

sociedade moderna demonstram com precisdo até que ponto se perdeu a
distingdo entre esfera publica e a esfera privada, distincdo esta parcialmente
recuperada com a Lei Cidade Limpa.

A sociedade hodierna representa a extensao da esfera privada
doméstica ao espaco publico da politica. A igualdade moderna e
contemporanea rejeita a acdo e o discurso que constituem o agir politico,
valorizando a falta de iniciativa e uniformizacao do comportamento, formando
uma sociedade massificada. Assim sendo, a comunicagdo da esfera politica
aparece absorvida pelos interesses privados. Sobre a uniformizagdo do

comportamento, Carla Reis Longhi (2009) afirma que:

O discurso da necessidade de mobilidade aliada a busca de um
suposto conforto e seguranca favorecem o esvaziamento do espaco
publico de grandes metrépoles como Sao Paulo, dispersando as
pessoas em circulacdes rapidas e concentrando-as em ambientes
com ideologias previamente estabelecidas e proposicdes de padrdes
de comportamentos homogeneizantes e controlados. Assim, a
cidade é atomizada, segregando os diferentes grupos sociais em
ambientes moldados as suas prdprias caracteristicas; neste
processo, anula-se o conflito natural e necessario as interagdes
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sociais, definindo novos modelos de sociabilidade que néo
pressupde a existéncia do Outro (LONGHI, 2009, p.06).

Hannah Arendt (2003) ainda define que a acdo depende do Outro. A
acado (ou interacdo) € unica atividade que se exerce diretamente entre os
homens sem a mediacdo das coisas ou da matéria, corresponde a condicéo
humana da pluralidade, ao fato de que homens, e ndo 0 homem, vivem na terra
e habitam o mundo. Todos os aspectos da condicao humana relacionam-se de
alguma maneira com a politica; mas esta pluralidade € especificamente a
condicdo de toda a vida politica. Para a autora, o agir € a expressao mais
nobre da condicdo humana. Os homens se definem por suas ag¢des entre os
outros homens, influindo no mundo que os cerca. Esta capacidade de agir em
meio a diversidade de idéias e posicdes € a base da convivéncia democratica e
do exercicio da cidadania. S6 assim, na pluralidade e na diversidade, é
possivel desfrutar da liberdade de criar algo novo. Desta forma, o agir humano
€ 0 campo proprio da educacédo enquanto pratica social e politica que pretende
transformar a realidade. Diferentemente dos comportamentos que repetem
padrdes aprendidos, a agdo € onde sao produzidos os sentidos para as coisas,
através do debate, do discurso e da palavra. Sao através destas diretrizes que
os homens criam e decidem as regras do jogo social.

De acordo com os pressupostos de Hannah Arendt (2003), o gradual
desaparecimento da esfera privada e sua substituicdo pela onipresenca do
social correspondem a eliminacdo dos aspectos comuns (nao-privativos) da
esfera privada. Por um lado, as posses privadas da subsisténcia natural
inerentes a familia e a casa que sdo usadas e consumidas deixam de ser
necessarias ao mundo comum. E, por outro lado, a propriedade privada deixa

de ser um refugio seguro contra a publicidade do espaco publico.
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Para Arendt (2003), respeitar a propriedade privada € o unico meio de
assegurar um lugar proprio e seguro. Os corpos politicos pré-modernos
estavam conscientes destas caracteristicas nao-privativas da esfera privada.
No entanto, tais corpos limitaram-se a proteger a separacdo entre a posse
privada e a politica comum tornando-se incapazes de proteger a esfera privada
da expansao crescente do social. Hoje, ao contrario, a politica busca interagir
com a sociedade de forma mais ampla, buscando assegurar alguns valores
basicos e proteger a coletividade. Além da Lei Cidade Limpa, que € uma agéo
politica impar no sentido de delimitar os desmandos de alguns setores privados

em prol da sociedade.
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Capitulo Il — Arquitetura e mobiliario urbano de Sao Paulo apés a Lei

Cidade Limpa

1. Novo velho mobiliario urbano

A Lei Cidade Limpa desencadeou duas mudancas na cidade de Séao
Paulo. A primeira delas relaciona-se diretamente com a nova configuragéo
midiatica que ja estava em curso, topico que sera analisado posteriormente.
Com o remanejamento e, principalmente, com a exclusdo das midias externas,
a Lei Cidade Limpa trouxe aos olhos da populagédo todo o mobiliario urbano
ofuscado pela publicidade torrencial. Neste sentido, e sem o contraste da
propaganda, os elementos urbanisticos tornaram-se mais evidentes. De acordo

com definicdo de Celso Ferrari:

Mobiliario urbano (urban furniture, mobilier urbain, mobilaje urbana).
Conjunto de elemento materiais localizados em logradouros publicos
ou em locais visiveis desses logradouros e que complementam as
funcdes urbanas de habitar, trabalhar, recrear e circular. cabinas
telefénicas, anuncios, idealizacGes horizontal, vertical e aérea;
postes, torres, hidrantes, abrigos e pontos de parada de &nibus,
bebedouros, sanitarios publicos, monumentos, chafarizes, fontes
luminosas, entre outros (FERRARI, 2004, p.240).

Tal definicdo torna mais compreensivel o conceito de mobiliario urbano,
pecas que visam, numa cidade, atender a requisitos como: equilibrio,
funcionalidade e confortabilidade. No entanto, algumas vezes estas pegas nao
sdo utilizadas diretamente pela populagdo. Encaixam-se nesta categoria os
postes, luminarias, placas, esculturas e outras obras de arte, como mostra a
Figura 10. Estes aderecos urbanos, funcionais e imprescindiveis, possuem
outras caracteristicas: visam suprir a necessidade estética, de localizacéo e

seguranc¢a dos cidadaos.
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_Figura 10: Pega do mobiliario urbano: banco entre as ruas da Quitanda e
Alvares Penteado, de frente para o histérico prédio onde hoje se encontra o
Centro Cultural Banco do Brasil.
Fonte:www.adrianovieland.com

Estes elementos urbanos foram criados para satisfazer as necessidades
da rapida urbanizacdo, que pedia a estruturacdo de novas pecas urbanas e
servicos publicos que contemplassem o crescismento populacional nos séculos
XIX e XX.

Com uma imensa populacdo transitando pelas ruas eram necessarios
servicos de iluminagao publica, coleta de lixo, transporte urbano coletivo, entre
outros elementos.

Tais pecas urbanas, como esculturas e floreiras, ganharam relevancia
dentro de projetos de aprimoramento urbano, de intervencao nos espacos
publicos para valoriza-los. A Lei Cidade Limpa promove a harmonizagdo do

mobiliario de S&o Paulo e resgata um pouco desse respeito ao espaco publico,

respeito ao patriménio ambiental classificado por Yazigi (2005):

[...] como algo que tenha: valor pragmatico (deva ter um uso publico
ou privado que garanta a sua manutencdo e existéncia), valor
cognitivo (aquele que se presta ao conhecimento), valor formal ou
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estético (melhor modo de potencializar sua funcéo), valor afetivo
(aquele que é produto dos anteriores, valor de pertencer a cidade).
Em resumo, quanto mais for consolidado o patrimdnio urbano, maior
sera o grau de satisfacdo da populacdo (YAZIGI apud MOYSES;
WADA, 2008, p.06).

O componente urbano € uma parte de um todo complexo chamado de
cidade. E um elemento integrante e inerente a toda cidade, ja que ha muito faz
parte da sua estrutura e acompanha sua evolugdo no desenvolvimento
urbanistico através da adequacdo, funcionalidade inteiramente nova,
modificagdo de sua estrutura e utilizagado de materiais novos para a producéo
de configuracdes modernas.

Mais uma vez, a intervencdo da prefeitura mostra-se eficaz, pois
representa uma benéfica alteragcdo, como mostra a Figura 12, e veste os
componentes urbanos com uma roupagem inteiramente nova e limpa.

Apés a retirada do outdoor, o prédio recupera sua fachada original. Nota-
se, na Figura 11, apesar da armacao de metal, que a edificac&o voltou ao seu

estado original, revelando as janelas, a arquitetura curva e a beleza original.

Figura 11: Fachada em reconstrugéo
Foto de Tony de Marco.
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O objetivo da instalagdo do mobiliario urbano nas areas publicas € o de
prover a populacédo com servigcos especificos. No que tange a usabilidade, a
instalacdo da mobilia publica busca suprir as necessidades dos cidadaos
conforme elas vao surgindo. Trata-se de um zoneamento destas necessidades.
Em relacéo a Lei Cidade Limpa, ocorreu também um zoneamento do espago
destinado a propaganda e publicidade. Para melhor avancgar, € necessario

definir o que é zoneamento. Nas palavras de José Afonso da Silva (1995):

Zoneamento € termo que possui varios significados. Antes de
mencionalos, mais importante sera dizer que o assunto esta inserido
e integra o processo de planejamento permanente do Municipio
juntamente com o (i) plano de governo, (ii) os planos regionais, (iii)
plano plurianual, (iv) a lei de diretrizes orgamentarias, (v) o
orgamento anual, estando alocado mais especificamente no (vi)
Plano Diretor, como instrumento basico da politica de
desenvolvimento urbano. Quer-se dizer que o Plano Diretor - que
tem como objetivo geral promover a ordenacdo dos espacos
habitaveis do Municipio e sistematizar o desenvolvimento fisico,
econdmico e social do territério local, visando sempre ao bem-estar
da comunidade- possui também a fung¢do de dispor sobre as vias, o
zoneamento e os espacos verdes, dando-lhes as diretrizes. Em
outras palavras, o Plano Diretor deve - em nosso entender- fixar as
linhas gerais para que lei de uso e ocupacdo do solo detalhe com
precisdo a ordenacdo do solo no Municipio. Zoneamento &, entéo,
instrumento de materializacdo do Plano Diretor. Fique consignada a
idéia de que a ordenacdo do uso e ocupacgdo do solo € um dos
aspectos substanciais do planejamento urbanistico. A aplicagéo de
diversos instrumentos legais para essa mencionada ordenacdo tem
se efetivado sob o conceito de zoneamento do solo (SILVA apud
SANTANA, 2010).

O zoneamento urbano engloba necessidades tais como: delimitacdo de
espacgos para carros e pedestres, espagos para descanso e circulagéo, limpeza
entre outros. A mobilia de uma cidade é formada por pecas fundamentais que,
junto com outros elementos, formam a identidade arquiteténica e, além de tudo,
possuem funcionalidade. Para Lucrécia Ferrara, nao basta considerar a cidade

como unidade construida:

[...] pois se trata de um problema mais amplo e complexo que nos
leva, de um lado, a superar a simplicidade de pensa-la como
organismo espontaneo que surge ao acaso ou, no extremo oposto,
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pensa-la construida, como resultado de implantagdes espaciais ou
planejamentos politico-econdmicos. Surgem dois planos nem
sempre harmdnicos, mas sempre coincidentes na estrutura da
cidade enquanto fendbmeno de comunicacdo: de um lado, esta o
plano construtivo como suporte da cidade que se transforma em
meio a criar um ambiente comunicativo e, de outro lado, concretiza-
se a imagem midiatica da cidade que agasalha o cotidiano, a
sociabilidade e as trocas interativas que transformam a cidade na
maior experiéncia comunicativa da humanidade (FERRARA, 2008,
p.42).

Em relacédo a identidade, € evidente que um outdoor de dimensao
gigantesca acaba por prejudicar a harmonia estética de uma cidade,
prejudicando o “plano construtivo” e o “ambiente comunicativo” e também
afetando a “imagem midiatica” da cidade. Em contrapartida, através do
mobilidrio urbano é possivel transmitir uma mensagem publicitaria sem que
haja um carater de invasdo, perfeitamente alinhada ao cenario urbano, como
as propagandas postas nos relégios da cidade de S&o Paulo (Figura 12) ou os
anuncios no Metrd (Figuras 13 e 14), pecas inseridas de modo discreto na
paisagem urbana, sem exageros. Preservando a cidade e mantendo a

identidade.

Figura 12: Propaganda integrada ao mobiliario urbano (Avenida Paulista)
Foto elaborada pelo autor



Figura 13: Publicidade no Metro.
Foto de Tony de Marco.

VIRE UM,

Figura 14: Publicidade no Metré.
Foto de Tony de Marco.
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Novas configuracées midiaticas surgiram em S&o Paulo nos ultimos
anos e vao se consolidando ainda mais apos a lei ou, melhor colocando,
paralelo a lei. Estas novas formas de comunicagao consistem em televisdes
dentro de Onibus, trens, e estacdes ferroviarias (BUS TV, Bus Midia, TVO e TV
MINUTOQ), nas televisbes internas das lojas e dos supermercados, nas midias
internas (indoors) dentro de farmacias, restaurantes, banheiros e tantos outros

locais como, por exemplo, bares:

Desde 2003, freqlientadores de bares descolados se deparam com
monitores de TV com programacédo prépria. O CineBoteco, idéia de
dois proprietarios de casas da Vila o Madalena, expandiu-se e hoje
ja é encontrado em cem bares. “A cidade Lima deu um
empurréozinho no nosso crescimento”, admite o jornalista Eduardo
Rosemback, diretor comercial da empresa. “Hoje posso dizer que
dobramos de tamanho a cada ano que passa”. Em média, o
estabelecimento parceiro instala dois monitores. Especialistas
acreditam que essa tendéncia é definitiva (JORNAL DA TARDE,
2008, p.3A).

Do mesmo modo que outros produtos, a mobilia de uma cidade tem vida
atil. Precisa, portanto, de manutengdo peridédica. S&o Paulo possui um
riquissimo mobiliario urbano: esculturas, pecas em ferro, postes e viadutos que
ainda resistem desde a instalagdo. Mobiliario de outro tempo, de inestimavel
valor. Neste ponto, cabe tecer uma observagéo de cunho histérico.

A Revolugao Industrial que ocorreu na Inglaterra no inicio do século
XVIll e as inovagbes no campo da industria metalurgica propiciaram a
confeccdo em larga escala de artefatos em ferro fundido tais como: postes,
estatuas, fontes, coretos, escadas e fachadas. Alguns destes elementos foram
importados para o Brasil, que passava por uma transicdo urbanistica.

Mais tarde, as técnicas e tecnologias foram importadas também. Em Sao

Paulo, o Viaduto Santa Ifigénia € um exemplo desta importagdo: com partes
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feitas na Inglaterra e enviadas separadamente, a estrutura foi montada no local
e perdura até os dias atuais.

Com as mudancas no ambito social e também com a alteragcdo dos
modos e costumos, outras pecas urbanas foram introduzidas nas cidades.
Neste contexto, merece destaque a criagao das pracgas publicas, que se
destacaram no processo de sociabilizagao urbana.

O desenvolvimento da mobilia urbana estd em consonancia com
desenvolvimento das cidades. Além da funcao pratica, possui carater estético.
Depois da Lei Cidade Limpa, a mobilia urbana emergiu e, junto com a

arquitetura, deu uma cara nova a cidade de Sao Paulo.

2. Mudancas de ontem e de hoje

Com a proliferacdo dos automéveis e o surgimento dos suburbios,
construiu-se a malha viaria e uma rede de transporte coletivo. A arquitetura e o
urbanismo entraram com uma proposta diferente de cidade, dando énfase aos

transporte viario, aos edificios e viadutos. Para Yazigi (2005):

[..] o urbanismo é a forma que o agrupamento humano adquire
independentemente de possuir linhas retas ou nao: o produto
espacial urbano criado juntamente com o processo social. Este com
o tempo néo ficou apenas na organizacao do sistema viario, mas sim
comecou a preocupar-se com a habitacao, lazer, trabalho, circulacao
e ecologia. Ndo existe um modelo padrdao de urbanismo, mas
sempre um produto oriundo da for¢ca como a sociedade, por
intermédio de seus esforgos, resolve a forma fisica e seus modos de
vida no espaco, podendo surgir maravilhas de cidades ou
aberracdes (YAZIGI apud MOYSES; WADA, 2008, p.06).

Representados por linhas de bondes, ferrovias subterraneas e elevadas,
0 transporte coletivo comegou a desempenhar um importante papel nesta
revolugdo urbana. Os bondes elétricos, mostrados na Figura 15, surgiram no

meio deste processo € imprementou ainda mais o transporte.
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Figura 15: Bonde elétrico em Sao Paulo.
Autor desconhecido.

Na década de 50 o transporte publico ja era extremamente popular entre
os trabalhadores que precisavam se deslocar. Com a industrilizacdo que
ocorreu no inicio do século XX, a cidade mudou ainda mais, adequando-se aos
novo tempos. Com a crescente migracdo do campo, as cidades mudaram sua
estrutura, aumentando suas ruas, edificios, viadutos e linhas de transporte. Em
S&o Paulo, surgiram varias op¢des: o Metrd, o sistema ferroviario e alternativas
diversas para dar conta do crescimento econémico e social. Intervencdes

urbanisticas foram necessarias.

As teorias modernas de urbanismo tiveram como cerne a setorizagao
da cidade, isto &, a cidade moderna deveria ser organizada em
setores com usos especificos, que atendessem as suas
necessidades funcionais. Segundo a Carfa de Atenas (1933) — um
classico manifesto urbanistico modernista -, a cidade ideal deveria

atender a quatro funcdes basicas e distintas: habitacdo, trabalho,
circulagdo e lazer (ROBBA e MACEDO, 2003, p. 95).

Nos anos 60 as areas publicas foram sendo adaptadas para as
necessidades da populagdo. Desde entdo, a mobilia urbana apresenta fungdes
complementares como atividade fisica, diversdo e pontos de descanso. Nos
anos 70 ja era forte 0 comércio e a no¢gao de chamariz através de propaganda

externa, como se pode notar na Figura 16:
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Figura 16: Avenida S&o Joao na década de 70, indicios de propaganda
exagerada.
Fonte:www.cdcc.usp.br
Desde entéo, nos 80, 90 e nos anos 2000, com os avangos de tecnicas
para a confeccdo de materiais publicitarios, com o aumento da competitividade
e da populagao, a midia externa foi ganhando cada vez mais espacgo. Foi neste

cenario que a publicidade desenfreada comecou e proliferou-se, e que so foi

detida com a acao publica, por intermédio da Lei Cidade Limpa.

calcadbées ha uma mobilia urbana especifica, voltada as atividades tipicas
destes espacgos. A fungcdo destas pecas visam suprir a necessidade da
populacdo. Em Sao Paulo, parte da Avenida Sao Joado foi transformada em
calcaddo e, ligado ao Vale do Anhangabau, forma uma area extensa para
locomocé&o de pedestres.

O desemprego gerou atividades informais nos grandes centros.
Quiosques, barracas e carrinhos para o comércio de varios produtos ganharam
espaco nos calcadées e ruas das metropoles. Por vias legais ou ilegais. E o

acontece no centro de S&o Paulo, onde ha uma predominancia de barracas e
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pequenos estabelecimentos, mas também uma quantidade enorme de
camelods.

O mobilidrio urbano torna-se cada vez mais importante nos centros
urbanos e, em conjunto com acdes publicas, pode revitalizar e dar outra
configuracdo a uma cidade. Como afirma (LERNER, 2003, p. 47), “um terminal
de transporte, por exemplo, nao precisa se assemelhar a uma estagao
rodoviaria. Ele também pode ser um bom ponto de encontro’.

Diante da importancia de preservar a identidade da cidade e proteger o
mobiliario urbano, a Lei Cidade Limpa representa um passo relevante contra a
propaganda predatoria que ofuscava os referenciais urbanos, transformando o
espaco publico num amontoado anuncios privados que em nada lembravam

uma cidade.

3. Imagem urbana e percepc¢ao ambiental

A globalizacéo tornou o capital flexivel, os habitos e os estilos de vida
tornaram-se homogéneos. Em seguida, o processo de globalizacao trouxe
indagagbes sobre especificidades culturais, ou aquilo que torna um povo
diferente de outro. Neste aspecto, a Lei Cidade Limpa, ao retirar a mascara de
publicidade que envolvia a cidade, elevou seu potencial e seu carater unico,
distinguindo-a entre as cidades. A modificacao das areas urbanas, tornando-
as um produto de consumo cultural e turistico acarreta mudancas sociais. Isto
aumenta o fluxo turistico e coloca a cidade no mercado de bens culturais
dentro da economia global. Foi o0 que aconteceu com Barcelona em 1986.

Conforme Jeferson Munhoz Moyses e Elisabeth Wada (2008):

O Projeto desenvolvido pela prefeitura de Barcelona é uma das
grandes referéncias em beleza urbana segundo Regina Monteiro



69

arquiteta e urbanista, idealizadora do Projeto Cidade Limpa de Sé&o
Paulo. De porto industrial decadente, a capital da Catalhuna virou
uma poténcia turistica e uma referéncia em arquitetura. O processo
de transformacao iniciou-se em 1986 com a retirada dos outdoors e
a restauracdo de mais de 5.000 fachadas, apoiada em uma forte
acdo de comunicacdo que teve a duracdo de 10 anos e isencédo
fiscal para a populacdo em obras nas residéncias ou comércio
(MOYSES; WADA, 2008, p.09).

Os processos de intervencdo urbanistica como a Lei Cidade Limpa
apresentam-se como manifestagbes geradas a partir das necessidades das
grandes cidades em encontrar alternativas que visam suprir a necessidade de
restaurar a identidade e fincar um diferencial no mundo moderno. Procura
livrar-se da carga excessiva gerada pela propaganda privada. A percepcéo dos
elementos que fazem parte do cotidiano ambiental, cultural e paisagistico de
uma cidade ou de uma determinada area conduz a uma estratégia de
recuperagao visando a preservacao e a revitalizacdo de espagos degradados
pelo descontrole midiatico. Este processo de intervencao quer promover uma
nova identificacdo de cenarios locais capazes de funcionar como focos de

significagéo urbana, recriando ou valorizando o imaginario urbano.

Enquanto fruicdo, a imagem esta relacionada a paisagem da cidade.
Nesse caso, paisagem ndo € cenario, ao contrario, € agente de uma
dindmica cultural que, enquanto midia, elimina as dimensbes
perceptivas que distinguem visualidades para atuar como controle de
um modo de ver programado a distancia pelos veiculos de
comunicacdo de massa, para ser fruida em doses homeopaticas e
comprimidas em porcdes ou pedacos metonimicos da cidade
selecionados para valer pelo todos e, portanto, mais retdrica visual
do que paisagem propriamente dita. A imagem da cidade como
midia leva, portanto, a instrumentalizacdo da sua paisagem e da sua
visualidade. Enquanto fruicdo, a cidade como midia faz da imagem
um dispositivo comunicativo que fragmenta e atomiza a paisagem a
fim de ser possivel a linearidade salientada entre causa e
conseqiiéncia, entre visualidade e um modo adequado e
reconhecido de ver a cidade (FERRARA, 2008, p.47).

As alteragbes urbanisticas modernas apresentam, muitas vezes, um

carater superficial. A revitalizagcdo dos espacos publicos & meramente
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decorativa e ndo atinge as metas propostas. Nao foi o caso da Lei Cidade
Limpa, considerada severa, mas sempre observando o bem da coletividade e a
harmonia arquitetdbnica como meio para criar uma unidade entre os varios
elementos que originam as referéncias e as meméorias culturais.

As aglomeracdes urbanas, sobretudo as metropolitanas, somam uma
variedade de fatos que vao marcando de modo significativo a sua evolugéo.
Tais fatos vao se acumulando gradualmente, retendo uma série de referéncias
culturais, formando a memoria da cidade através dos tempos. A Lei Cidade
Limpa também tem por objetivo resgatar essa meméoria, os valores da cidade
enquanto cidade, deixando para tras aquela imagem de cidade outdoor.
Exemplo oposto ao da cidade outdoor € o uso inteligente das cores e dos
letreiros no hotel da Figura 17. Arquitetura integrada ao bairro, sem aquela

nog¢éo de coisa pré-fabricada.

Figura 17: Hotel no bairro da Liberdade, na Rua Américo de Campos.
Foto elaborada pelo autor.

As acgdes intervencionistas buscam resgatar a memoria cultural e a
identidade dos espacos publicos. Tais espacos estdo carregados de
simbolismos para os habitantes da cidade.

A maneira como as pessoas usam 0s espacos urbanos e realizam suas

atividades nas cidades esta inserida nas varias estruturas arquitetdnicas
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repletas de simbologias de significados urbanos. O uso destas areas, o
entendimento de suas fungdes, o conhecimento das relagdes entre os diversos
elementos urbanos e a experiéncia visual adquirida atraves do processo de
interacao fazem com que os individuos passem a ter uma relacao intimista com
o0 ambiente onde moram e atuam, desenvolvendo uma série de referéncias
culturais. Como é um produto de uso publico, a mobilia da cidade deve

considerar as necessidades e demandas dos seus usuarios, integrando-se ao

usos e atividades desenvolvidos naquele local, sua paisagem e estruturas

elementos aos cidaddos de Séo Paulo.

4. As cores da cidade apés a Lei Cidade Limpa

4.1 Reflexoes sobre a cor

Vive-se sob o signo das imagens. Ao longo das ultimas décadas, o
espaco das imagens alastrou-se de tal forma que sobrepujou o espaco das
palavras. Hoje, consolidando aquele velho provérbio, uma imagem vale por mil
palavras. A comunicacdo imagética promove facilidades, busca o olhar e
replica de mente em mente. Fotografias, ilustragdes, arte, desenhos, charges,
caricaturas e, com mais complexidade, a arquitetura, valem-se das cores para
realcar a mensagem.

O uso das cores promove uma revolugdo de vivacidade. A profuséo

cromatica passou a fazer parte do cotidiano mais corriqueiro dos espagos
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urbanos. Em Sao Paulo, apés a Lei Cidade Limpa, ha um progressivo
renascimento das cores nas interfaces arquitetonicas. Sem o recurso da midia
externa, estabelecimentos e conglomerados usam as cores como elemento
essencial na composicdo de tudo o que € feito para ser visto. Arquitetos e
urbanistas passaram a explorar as potencialidades das cores, investindo na
ampla gama de significados proveniente das combinagbes cromaticas. A cor
ndo é mero detalhe. E com a ajuda das cores que ocorre o entendimento e a
absorcdo de mensagens. Cor é significado. Através do uso consciente das
cores, o designer, o arquiteto ou o publicitario consegue atingir os objetivos ou,
simplesmente, tornar viavel a mensagem que quer transmitir, como mostra as
cores suaves e o design simples na Figura 18, o Pao de Acucar, que se
adaptou bem, faz uso coerente da cor e da arquitetura, valorizando a marca.
Tem-se também a criatividade e arrojo na Figura 19. A cor € a mola propulsora
para 0os meios de comunicacao apos a Lei Cidade Limpa. Nao existe apelo

imagético sem o uso inteligente das cores.

Figura 18: Pao de Agucar na Rua Abilio Soares
Foto elaborada pelo autor



73

Figura 19: Uso de cores em edificagbes.
Foto de Rodolfo Lucena.

No entanto, discorrer sobre cores & sempre garantia de um debate cheio
de controvérsias e muita discussao. Na verdade, utilizagao das cores é tarefa
das mais complexas. ApoOs ser captada pela visdo, a cor & processada pelo

cérebro, formada, quantificada e avaliada, tranformando-se em um elemento de
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significacdo. Neste momento, o cérebro identifica qual cor é vista e a identifica
com experiéncias individuais para atribuir valores a cor. Desta maneira, pode-
se considerar que o0s seres humanos respondem emocionalmente a cor,
resposta esta embasada no contexto cultural no qual esta circunscrito. Para um
arquiteto ou uma empresa, € importante estudar e compreender quais poderao
ser esses valores atribuidos, uma vez que sao passiveis de interpretagao e,
portanto, podem variar de pessoa para pessoa.

Schmitt e Simonson (2000) destacam que, na estética do marketing, e
em especial nos projetos de identidade visual de uma corporacdo ou de uma
marca, a maxima de Aristételes de que tudo comega com o olho é
particularmente verdadeira. Em uma marca, os elementos visuais de destaque
sao basicamente as formas e as cores da imagem escolhida para representar a
empresa. As Figuras 20 e 21 mostram 0 uso intenso da cor e a adequacéao
apos a lei. Ja as Figuras 22, 23, 24, 25, 26 e 27 deixam evidente o uso das

cores, do design e das formas na confecgao das marcas.

Figura 20: Adequacao a lei e uso da cor.
Foto de Tony de Marco.
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Figura 21: Reestruturacao através da cor.
Foto de Tony de Marco.

Figura 22: Uso da cor na marca.
Fonte: www.altogarcas.com
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Figura 23: Elementos arquitetdnicos e uso da cor na marca.
Fonte: www.mixbrandexperience.com.br

Figura 24: Cor e marca.
Fonte: www.mixbrandexperience.com.br
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Figura 25: Combinacgao de cores, alto relevo e arquitetura.
Fonte: info.abril.com.br

Figura 26: Caixa alta, cor e arquitetura na composi¢éo do logotipo.
Fonte: www.cidademarketing.com.br
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Figura 27: Design simples e eficiente.
Fonte: Foto elaborada pelo autor.

A interpretacdo ira combinar o que esta sendo retratado ou criado em
uma composicdo com as cores utilizadas e sua relacdo com o individuo. A cor
esta atrelada a um peso cultural bastante significativo, que pode ser imposto
tanto por costumes locais, globais ou pela propria memoéria individual.

As cores sdo muito importantes para o desenvolvimento de uma
interface urbana n&do s6 pelo seu valor estético, mas pelo poder de criar
cédigos estruturais e uso estratégico em determinadas situacdes. Se bem
utilizadas, podem facilitar o processo de comunicacgdo, direcionando o olhar
para o pleno entendimento e equilibrio. Ao lidar com cores no espaco urbano,
ha diversos fatores e limitacbes que devem ser levados em conta na escolha
das cores a serem utilizadas. Entre eles, € preciso conhecer plenamente o
publico-alvo, o individuo e as regidées metropolitanas. A cor se relaciona com a

edificacdo e com a regido, por isso nem sempre € possivel seguir teorias.
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Nesses casos, € muito importante a sensibilidade do arquiteto ou empresa para
captar essas particularidades.

As cores, em meio as sensacgdes que transmitem, afetam a percepcao e,
por essa razao, nao devem ser usadas de maneira indiscriminada, pois podem
causar efeito adverso no cidadao da urbe. A questao técnica e tedrica deve
consolidar a unido entre edificagdo e espago urbano, expressos em
combinagdes equilibradas e harmoénicas, saturagao e contrastes adequados
para leitura e visibilidade dos demais componentes do espago.

A escolha da cor é influenciada pelo clima vivido pelo consumidor € um
bom publicitario na S&o Paulo onde impera a Lei Cidade Limpa deve saber
utilizar as cores de acordo com suas caracteristicas, inserindo-as no meio
ambiente. Sendo assim, de acordo com Modesto Farina (1986) a cor depende
da definicdo dada pela sua area de aplicacdo e, deste modo, pode-se definir a
cor como uma informacéo visual, causada por um estimulo fisico, percebida
pelos olhos e decodificada pelo cérebro.

Na definicdo de (PEDROSA, 2003, p.17) “a cor ndo tem existéncia
material: & apenas sensacdo produzida por certas organizacdes nervosas sob

el

a acdo da Iluz’. Seguindo o pensamento de Pedrosa (2003), pode-se
compreender a cor como um dos elementos da sintaxe da linguagem visual e a
linguagem visual como um dos diversos cddigos da comunica¢cdo humana.

Deste modo, conclui-se que as cores sdo relevantes na vida dos
individuos, pois despertam a sensorialidade e definem acdes e
comportamentos.

A estruturagcdo de uma edificagcdo e da marca conecta-se com a cor

utilizada, tanto para transmitir realidade ou causar impacto. Assim sendo, é
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tarefa do publicitario analisar as tendéncias de cores do momento para aplicar
em seu produto. Para isso é necessario fazer uma analise mercadologica e das

preferéncias do consumidor. Vale ressaltar que:

[..] a presenca do pormenor cor na publicidade depende
exclusivamente do grau de sensibilidade em que o individuo se
encontra no momento da recep¢ao da mensagem, grau que, muitas
vezes, por motivos alheios, pode mudar, mesmo por alguns
momentos, o comportamento do consumidor (FARINA, 1986, p.171).

A Lei Cidade Limpa restringiu o uso da midia externa, mas n&o o uso
inteligente das cores pelos estabelecimentos, pelas grandes empresas, pelos
arquitetos e urbanistas. Sao Paulo ganhou ainda mais textura e identidade
visual, pois agora, para chamar a atengdo, € necessario usar a cor para
destacar-se na paisagem urbana. A Figura 28 mostra a integracéo da cor a

cidade.

Figura 28: Uso da cor para diferenciar.
Fonte: www.stickel.com.br
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5. A propaganda sai e as cores voltam: usos especificos da cor

Mesmo nao sendo sua intengdo, um dos aspectos salutares da Lei
Cidade Limpa, além da valorizacdo do mobiliario urbano e da arquitetura, é
promover o retorno das cores a paisagem urbana. A importancia da cor nos
espacos urbanos esta relacionada a harmonia visual e a qualidade de vida do
cidadao. Por essas razdes, a cor passa a ter relevancia inconteste na cidade.
As superficies das estruturas arquiteténicas, e suas respectivas cores, exercem
uma acgao seletiva em relacdo aos raios luminosos, absorvendo-os ou
refletindo-os. A sensagéo ocasionada pela agcdo da luz sobre a visdo, em
relacdo a qualidade, quantidade, forma, &ngulo ou posi¢céo das areas coloridas
causam estimulos com diferentes intensidades. Cada estimulo visual tem
caracteristicas peculiares e a percepcao visual, portanto, muda de pessoa para

pessoa.

Sobre o individuo que recebe a comunicacdo visual, a cor exerce
uma acéo triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir.
A cor é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocéao.
E €& construtiva, pois, tendo um significado préprio, tem valor de
simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que
comunique uma idéia (FARINA, 1986, p.27).

Apbs a Lei Cidade Limpa, no campo da comunicacdo € na area de
reorganizacao urbana, a cor tem uma funcdo bem definida e especifica de
ajudar a reconstruir o cenario urbano e contribuir na clareza da mensagem
midiatica a ser transmitida por diversos estabelecimentos.

Contudo, € dificil prever a reagdo do ser humano aos estimulos
cromaticos, tendo em vista que nem sempre ele reage de maneira uniforme.
Neste sentido, a preferéncia por cores muda de acordo com a moda, situagao

econdmica, dificuldades existenciais e tantos outros fatores.
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O ser humano, em sua complexidade, possui inclinagdes pessoais por
certas cores ou tonalidades. Apesar do gosto por determinadas paletas de
cores possa carregar algo de relativo, existe uma carga emocional sobre
preterir uma cor ou nao, pois cada ser humano capta os estimulos externos
conforme a estruturagcdo dos seus sentidos. As diferencas biologicas e sociais
criam, também, diferentes niveis de sensibilidade. Grande parte das
consideracOes deste capitulo esta embasada em livros de autores como Farina
(1986), Guimaraes (2001) e Pedrosa (2003). A escolha da cor é influenciada
pelo clima vivido pelo consumidor € um bom publicitario (e também as
pequenas empresas e proprietarios antenados) deve saber utilizar as cores de
acordo com suas caracteristicas. Atualmente, na capital paulista, as estruturas
comunicacionais estéo ligadas a Lei Cidade Limpa, que condicionou a midia a
parametros reguladores bem especificos. Na cidade como um todo, resta
explorar 0 uso da cor nas edificacOes e fachadas.

A cor € algo que salta aos olhos, penetra na retina e causa sensacoes
dispares, provocando emocdes e comunicando idéias. As cores, no ambito
sensorial, além de agirem nos sentimentos dos homens, geram uma sensacao
de movimento, tal qual uma dinamica que envolve os sentidos. Certas cores,
por exemplo, exprimem sensacdo de proximidade. Qutras, ao contrario, dao
idéia de distancia. Estes niveis de proximidade ou distancia decorrem de varios
fatores, como a iluminagéo e a saturagéo. As cores quentes, que estimulam,
parecem nos aproximar de sensacdes de calor e aconchego, nos aproximar
das coisas. Em contrapartida, as cores frias nos dao uma impressao de
distanciamento, mas também tem efeitos de leveza, calmante, etéreas e de

transparéncia. As percepcdes cromaticas definem estados emocionais.



As cores precisam ser escolhidas de modo seletivo e conceitual, e nunca
devem ser utilizadas de modo aleatorio ou indistinto. Em relacdo a arte e a
comunicacao visual, quanto mais objetiva for a escolha das cores, maiores
serao as chances da imagem transmitir a mensagem planejada. Isso
demonstra que existem certas cores ou misturas cromaticas mais adequadas
do que outras para passar certas ideias.

Diante as amplas possibilidades que a cor oferece esta a capacidade de
liberar a imaginacdo do homem e sua criatividade. Segundo (GUIMARAES,
2001, p.137) “a cor, quando ocupa o0 espacgo destacado e adequado, adquire
uma simbologia e pode ser utilizada a favor da informagéo e da comunicacgéo.
Assim ela se diferencia da apresentacdo natural e sem significacdo da

informacgao aleatéria”.

6. A cor na paisagem urbana

Sao Paulo sofreu grandes transformacdes fisicas nos ultimos anos,
exatamente para satisfazer as necessidades da coletividade, oferecer-lhe mais
qualidade de vida e perspectiva de organizacao e, nesse sentido, a cor, hoje,
deve ser vista como um elemento que participa dessa mudan¢a uma vez que
proporciona bem-estar e tranquilidade. A harmonia visual, bem como o
equilibrio cromatico, depende do tamanho e da forma da area revestida. Assim,
algumas cores atraem, outras repelem — isso quando a cor utilizada nao for

apropriada aquele espaco.

[...] o fendmeno da percepcéo da cor é bastante mais complexo que
o da sensacgdo. Se nesta entram apenas os elementos fisicos (luz) e
fisiolégicos (o olho), naquela entram, além dos elementos citados, os
dados psicoldgicos que alteram substancialmente a qualidade do
que se vé (PEDROSA, 2003, p.18).
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O uso inventivo e criativo da cor pode gerar ilusées, influenciando
diretamente o espaco e criando diferentes efeitos, como monotonia ou
agilidade e, desta forma, aumentar ou retrair as capacidades perceptivas, de
atencédo e de concentragdo. Como atesta (FARINA, 1990, p.91), [...] “a cor,
além de produzir uma sensagdo de movimento, de expansao e de reflexao,
pode também nos oferecer uma impressdo estatica”. Em uma composicao
cromatica, as cores podem ter seus valores alterados em fungdo da presencga
de outras no mesmo espago fisico. Quando se observa a maioria das
edificacdes e diversas estruturas arquitetdnicas, o que se encontra sao
espacos fisicos com pouca ou nenhuma iluminagado natural, paredes brancas
ofuscantes e pisos escuros.

Dessa forma, tendo ciéncia de que a claridade e a luz sdo de suma
importancia para o espaco, deve-se levar em consideracdo o quanto as
superficies refletem, a cor utilizada e os materiais que revestem paredes,
moveis e objetos maiores, assim como a arquitetura, caso bem ilustrado na

Figura 29.

Figura 29: Restauracéo e uso da cor (Rua Floriano Peixoto).
Foto elaborada pelo autor.
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Agora, depois da lei, a cor esta mais presente no espaco urbano. As
empresas, donos de estabelecimentos ou, simplesmente, os proprietarios de
imdveis utilizam a cor de varias maneiras com diferentes significacdes. A cor
influencia direta ou indiretamente a cidade, tornando-a mais atrativa. Quando
utilizada de maneira adequada, torna-se uma importante ferramenta para o
equilibrio de ambientes e estruturas, gerando bem-estar, preservando a
estética, facilitando a comunicacdo entre as pessoas e valorizando a cidade,
como demonstra a Figura 30.

Apos a Lei Cidade Limpa, o uso inteligente das cores em espacos
urbanos tem despertado a sensibilidade dos designers, arquitetos e
decoradores para a inovagao da cor em suas paredes, como um diferencial nas
estruturas internas e externas, possibilitando uma releitura com a influéncia das

cores.

'L

Figura 30: Fachada mais valorizada sem o outdoor gigantesco, mesmo sem a
pintura final.
Foto de Tony de Marco.



36

Desse modo, tornando o ambiente mais agradavel, aconchegante e
humanizado. As interfaces que se dao nesta ambiéncia podem ser
consideradas como uma mensagem unidirecional indireta para os cidadaos.
Mas, as mensagens por elas veiculadas se caracterizam pela sua capacidade
de enviar e de receber mensagens durante o processo de interagao entre o
individuo e a cidade.

Considerando a cor como um signo € imprescindivel valer-se da
semiotica para entender a interpretacao resultante da interacdo que se da entre
todos estes elementos constituintes da estrutura urbana.

A semidtica como disciplina que esta na base de todos os sistemas
cognitivos bioldgicos, humanos e ndo-humanos, engloba e promove um marco
epistemoldgico adequado para todas as demais perspectivas.

Ao se estabelecer a cor como signo, inclui-se todos o0s aspectos
semioticos. A cor pode funcionar como signo em areas distintas: psicologia,
fisica, fisiologia, entre outras. A semidtica tem como base tedrica os signos, os
processos semibticos e de comunicagdo, assim como os sistemas envolvidos
na confeccao e interpretacdo dos mesmos. Se a cor tem as qualidades de um

signo, precisa ser analisada desta maneira.

Considerado isoladamente, signo algum tem significagdo. Toda a
significacdo do signo nasce do contexto, quer entendamos por isso
um contexto de situacdo ou um contexto explicito, o que vem a dar
no mesmo; com efeito, num texto ilimitado ou produtivo, um contexto
situacional pode sempre ser tornado explicito (HJELMSLEV, 1975,
p.50).

Neste sentido, o percurso semidtico fornece uma orientacdo adequada
para trabalhar as interfaces promovidas entre os usuarios e a estrutura urbana

na compreensdo das mensagens disponiveis no sistema cromatico. Assim, a
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imagem de S&o Paulo volta a ter mais cor, mais vivacidade e torna-se mais

aconchegante visualmente.
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Capitulo lll - Novas configuragdes midiaticas

1. Cultura e empresa

A utilizacdo do elemento cultural pelas empresas como base de relacbes
complexas em uma sociedade que vive um processo crescente de imposicao
das leis de mercado, no qual a cultura vem assumindo um status até pouco
tempo nao imaginado enquanto instrumento de legitimagcdo do setor

economicamente dominante, € extremamente relevante na construgao de um

instrumental de comunicacdo de uma empresa com o seu publico-alvo, uma

Vez que:

O projeto cultural tem a capacidade de transportar uma informacgao
de um universo, que € o publico que consome aquele produto
cultural, para um outro universo, que é o publico consumidor do
produto ou do servico da empresa patrocinadora (ALMEIDA, 1992,
pp. 15-16).

As empresas passam a ser notadas de outro modo, reivindicando
especificidades do setor cultural. E o setor cultural usa as estratégias de
marketing, vinculando-se a imagem da empresa.

Atualmente, talvez pela importancia que os temas relacionados a cultura

adquiriram, notam-se abordagens diferentes no que se refere a aplicagcao do

marketing na seara cultural. Vaz (1995) define:

[...] marketing cultural € o conjunto das acdes de marketing utilizados
no desenvolvimento de um projeto cultural, aplicadas tanto em
relacdo aos objetivos e critérios que orientam a concessédo de
fundos, como quanto aos procedimentos de arrecadacéo de recursos
(VAZ apud CORA; LUCAS, 2004, pp. 5-6).

Ja Sarkovas (1995) fixa:
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[..] marketing cultural como um instrumento qualificador da
comunicacdo empresarial por sua associacdo as expressdes
artisticas, ressaltando o potencial na construgdo da imagem e da
reputacdo da empresa patrocinadora. Esse autor coloca o foco de
sua definicdo na imagem da empresa, enquanto Vaz preocupa-se
com o projeto cultural em si em sua arrecadacdo de fundos
(SARKQOVAS, apud CORA; LUCAS, 2004, pp. 5-6).

Estratégias especificas de marketing para empresas artisticas e culturais
nascem e remetem aos conceitos ja estabelecidos do marketing tradicional.
Uma das caracteristicas da seara cultural € a configuragcdo de um sistema de
avaliagao duplo: avaliagao pela classe artistica e pelo publico.

Assim sendo, identifica-se com exatiddao aqueles que produzem
buscando somente o prestigio junto a sua classe e nem sempre chegam ao
conhecimento do grande publico. E existem aqueles que produzem justamente
para a massa, para grandes audiéncias e que, pelo raciocicio inverso, nem
sempre sao respeitados dentro do meio no qual est&o inseridos.

Deste modo, a aplicagdo do marketing no campo cultural deve
considerar sempre as especificidades do publico. Estas especificidades s&o
analisadas de acordo com trés niveis: de oferta, de demanda e das rela¢des
entre ambas. Alguns fatores norteiam a relagcdo entre a arte e a iniciativa
privada:

e A autonomia da criagdo artistica conduz a um marketing de oferta.
e A multiplicidade de publicos necessita maior atencéo.

e A nocao de concorréncia € relativa e fica em segundo plano.

e O conceito de ciclo de vida deve ser abandonado.

As empresas culturais dividem-se em dois tipos: do setor das artes e do
setor das industrias culturais. No entanto, estas distincbes ndo estdo imbuidas

de rigidez, havendo casos de empresas que podem ser classificadas como
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mistas. O primeiro critério para a distingdo das empresas culturais diz respeito
aos seus objetivos.

Assim, existem as empresas que tem por meta o produto e as que se
voltam ao mercado. Sdo dois espectros distintos, mas entre eles ha uma
infinidade de nuances. A forma de produzir as obras artisticas constitui-se de
acordo com o criterio de distingao, que permite distinguir os produtos unicos,
que nao s&o destinados a reprodugdo, dos produtos que sao fabricados em
série.

Fundindo os dois critérios, o objetivo das empresas e a forma de
produzir a obra artistica, ha, na modernidade, as industrias culturais e as
empresas do setor das artes, as quais se valem do marketing tradicional e o
marketing cultural.

As empresas que se apropriam de bens culturais ndo invalidam o carater
critico da arte. As formas de demonstrar que o poder simbdlico dos artistas
pode resistir as concessodes exigidas pelo mercado podem ser diferentes de
acordo com cada momento ou movimento cultural.

Na contemporaneidade, espacos consagrados de cultura investem no
marketing, carregam a marca da empresa sem que tais atitudes os coloquem
na posicao de subjugados pelo meio empresarial. Ao contrario, a fusdo permite
a producéo e divulgacdo de uma variedade cultural rica e eclética. Quando o
marketing € usado pelo artista, este sofre uma série de criticas, principalmente,
pelos seus companheiros do campo cultural.

Contudo, quando o artista se transforma em um elemento com maior

desenvoltura no processo cultural visto sob o viés do investimento, ele passa a
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ter melhores condi¢cdes de se colocar contra as exigéncias impostas pelos
setores econdmicos que, em tese, sao dominantes.

O fato € que a arte nao perde identidade € muito menos suas fungdes de
contestar e difundir estilos por integrar-se ao mercado. De acordo com
Zygmunt Bauman (1999), o mercado € um veiculo que promove identidades,

na medida em que:

[...] os simbolos de estilos de vida sdo endossados por pessoas com
autoridade e pela informac&o de que um nldmero impressionante de
pessoas 0 aprova. A aceitacdo social ndo precisa, portanto, ser
negociada — desde o inicio ela é, por assim dizer, “inerente” ao
produto posto no mercado (BAUMAN, 1999, p.217).

Deste modo, a arte pode encontrar nesta nova configuragéo cultural
espaco contestatério e, assim, criticar a mercantilizacdo da cultura ou
simplesmente fazer bom uso do investimento privado. Isto significa que a uni&o
do marketing, das empresas e da cultura gera beneficios a todos os elementos
sociais do mercado da cultura e ndao somente a iniciativa privada. Ao
compartilhar algo com o publico-alvo, a empresa ganha em identificacdo. A

Figura 31 mostra bem essa interacdo, onde a empresa racha o ingresso com o

cliente.

nao fica fora.do jogc

O Itai racha o ingresso do futebol com
voc#, basta compri-los utilizando o
ltaucard, carldes de débito llad ou
cartdes Had Personnalité para pagar
apenas a metade do prego.

T

mavcaro L)

Figura 31: Estratégia do ITAUCARD: compartilhar a cultura com o cliente
através de desconto.
Fonte: http://promoview.com.br
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Na contemporaneidade, a cultura é transpassada por caracteristicas,
formas e manifestactes culturais de estirpes diferentes, formando produtos
culturais de acordo com padrbes que se nivelam de modo universal, que
buscam posicionamento em mercados globais de dimensdes amplas
controlados por megacorporagdes, provenientes de aquisigbes e fusdes entre
empresas, que juntam comunicagao, cultura, entretenimento e lazer.
Predomina, neste panorama, a multiplicidade, conectividade e fluidez. As
relagbes entre o meio privado, o bem cultural e o individuo s&o guiadas por
aspectos miméticos, hipermidiaticos, mutaveis e extremamente adaptaveis.
Pierre Lévy (1999) afirma que: “seja qual for a mensagem abordada, ela se

conecta a outras mensagens, a comentarios, a glosas em constante evolucao”

talvez o fragmento ignorado do hipertexto em constante movimento, que o
envolve e o0 conecta a outros textos, servindo de mediador ou meio a uma

comunicacéo reciproca, interativa, ininterrupta” (LEVY, 1999, pp.118-119).

2. Processo de mao dupla

As consideracdes propostas neste capitulo estdo sujeitas aos
encadeamentos e modificagbes que ocorrem na composicdo do cenario
mundial e regional. Significa afirmar que nao estéo aprisionadas a uma férmula
e podem modificar-se através dos tempos. No entanto, para o presente
momento, o objetivo foi mostrar as articulagdes culturais promovidas pela fuséo
do meio privado com o bem cultural. Fus&o que usa o marketing (e todos os
suportes empresariais) para promover determinadas marcas usando a cultura

como plataforma. A sociedade contemporanea é chamada por muitos autores
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de sociedade de consumo, na qual a cultura também se transformou em item
vendavel e mercantilizado. O mundo moderno também é caracterizado pelos

avancos tecnologicos e pela globalizacdo. Kotler (2009), confirma:

O panorama econdmico atual € moldado por duas forcas poderosas:
tecnologia e globalizacdo. Hoje, o cenario tecnologico esta
pontilhado de novos produtos, que o presidente John Kennedy néo
viu nem mesmo na ndo tdo distante década de 1960, como satélites,
videocassetes, cameras de video, copiadoras, aparelhos de fax,
secretarias eletrdnicas, relégios digitais, correio eletrdénico, celulares
e laptops. A tecnologia é o formatador dltimo, ndo apenas da
subestrutura material da sociedade, mas também dos padrdes do
pensamento humano (KOTLER, 2009, pp.16-17).

Kotler (2009) ainda afirma que, além da tecnologia e globalizagao:

[..] outras forcas estdo remodelando a economia. A
desregulamentacdo ocorre em diversas economias. De repente,
empresas protegidas, muitas delas monopélios, enfrentam novos
concorrentes. Nos Estados Unidos, empresas de telefonia de longa
distancia como a AT&T podem agora ingressar em mercados locais,
e as empresas Bell, de telefonia regional, tém o direito
correspondente de ingressar nos mercados de longa distancia. Além
disso, as prestadoras de servico de energia elétrica podem agora
distribuir eletricidade em diversas regides. Outra forca poderosa é a
privatizacdo, que fez com que empresas antes estatais passassem
ao controle e a administracdo da iniciativa privada, na esperanca de
se obter melhor gestdo e mais eficiéncia. Isto ocorreu quando a
British Airways e a British Telecom foram privatizadas. Atualmente,
diversos bens e servicos publicos passam por terceirizacdo para
empresas privadas, entre eles a construcdo e administracdo de
presidios, os sistemas educacionais e outros (KOTLER, 2009, pp.17-
18).

Neste cenario, o principal desafio das empresas ndo € apenas atender
os anseios imediatos do lucro. E necessario equilibrar uma série de elementos

para atender igualmente as demandas da sociedade. As estratégias de

uma marca ou um produto, realizam também uma pratica de responsabilidade
social uma vez que, ao investir recursos em uma ac¢do instigadora da
participacdo e da discussdo cultural, colaboram para a difusdo artistica. Em

resumo, o “marketing cultural, oferece uma op¢édo de valor que o empresario
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pode agregar a imagem de sua empresa ou a marca de seu produto, de forma
estratégica, planejada e responsavel socialmente.” (CORA; LUCAS, 2004,
p.06).

Os processos de privatizacéo da cultura séo dinamicos e ja fazem parte
da contemporaneidade e n&o representam uma forgca de mao unica. Ao mesmo
tempo em que tais situacbes imprimem exigéncias, forjam transformacées,
ditam regras, tambem buscam construir sentidos novos, pluralismos e
orientagéo para as praticas sociais como formas hegemonicas que utilizam a

cultura como recurso.

3. Rearticulacao

Como visto nos capitulos anteriores, as nogbes de publico e privado
mudaram através dos tempos e hoje ndo ha mais uma linha diviséria tao nitida
estabelecida entre as esferas. Do mesmo modo, a cultura, enquanto
manifestacao individual, coletiva e enquanto bem comum também se
transformou através dos tempos. A Lei Cidade Limpa mostrou que a iniciativa
publica ainda pode interferir com certo vigor na esfera privada.

No caso de S&o Paulo, a citada lei acelerou o processo de rearticulagéo
da propaganda e da prépria sociedade. No caso da midia, da publicidade e da
iniciativa privada, aconteceu um redirecionamento estratégico no qual a cultura
passou a ser peca fundamental. Nao s6 a cultura, os centros culturais e o
préprio fazer artistico mudaram, guiados pela l6gica do mercado.

A visibilidade ou destaque do setor financeiro tanto no panorama cultural
como na propria paisagem urbana é um elemento aparente que remete a um

processo profundo de mudanca social. Nas décadas de 40 e 50 do século
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passado, quando a paisagem urbana de S&o Paulo era moldada e marcada
pela atividade industrial, com suas fabricas, chaminés, vilas operarias, entre
outras coisas, no plano cultural, a burguesia da industria afirmava-se criando
novos equipamentos culturais, alguns dos quais ainda subsistem. Na
atualidade, é o setor financeiro quem desempenha esse papel. A Figura 32
mostra o Centro Cultural Banco do Brasil, exemplo do setor financeiro influindo

na cultura.

Figura 32: Centro Cultural Banco do Brasil.
Fonte: http://mps.onne.com.br

Da mesma forma que o capital industrial superou o sistema de produgao
sustentado pela agricultura, por meio de um complexo processo histérico,
também, aparentemente, o setor financeiro comeg¢a a suplantar o capital
industrial. Trata-se de uma mudanca social cujas contradicbes se manifestam
nas relagdes sociais, na paisagem urbana, nas estatisticas socioeconémicas e

nas diversas manifestacdes culturais. Todas essas mudangas, que podem ser
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percebidas em sua aparéncia, indicam que a sociedade se rearticula em
resposta a mudancgas que se processam no seio do préprio capital. A Figura 33
ilustra o setor financeiro em sintonia com a cultura, alimentando um ao outro.
No contexto atual, as novas configuragcdes de midia passam a dar
énfase a um outro tipo de cultura, transformando-a em mercadoria e isso nada

mais e do que a legitimacao da midia.

Figura 33: Itau Cultural.
Fonte: http://media.photobucket.com
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E imperativo, na sociedade contemporanea, superar a diferenca e a
ilusdo de imersao num mundo supostamente globalizado e unido, onde todas
as diferencas sao colocadas de lado. Todos os elementos postos transformam-
se em tracos formais nos produtos culturais, em mudancgas de comportamento
que funcionam como alarmes das mudancas econdmicas e sociais em
continuo processamento. Como caracteristicas emergentes, convivem com
residuos de produgbes culturais de eépocas passadas, sendo que, deste modo,
sempre estdo presentes solugbes diversas que atestam as contradigbes
existentes na sociedade.

Zygmunt Bauman (2001), entre outros autores, embora especificos em
suas colocacgbes, indicam o fato de que o mundo outrora chamado de moderno
tem passado por transformagdes e vem se reestruturando de tal maneira que
os modos como se experimenta este mundo estda sendo profundamente
alterado. Para Zygmunt Bauman (2001), o modo como se processa O
ordenamento das estruturas modernas € continuo e permanente, transmutando
a propria esséncia do que € moderno. Deste modo, no mundo contemporaneo,
os diferentes elementos que formam a maneira se ver a modernidade s&o
combinados incessantemente, o que torna dificil percebé-los isoladamente. A
marca associa-se a eventos culturais, como mostram as Figura 34 e 35.

Instalam-se, entdo, novas configuracdes midiaticas. E em S&o Paulo,
capital financeira do Brasil, tais configuracbes sao extremamente evidentes,
avancando paralelamente a Lei Cidade Limpa, pelas novas ordens
mercadoldgicas e pela necessidade atingir um publico-alvo com mais precisao.
Configuragdes, enfim, guiadas pela sociedade de consumo, onde as pessoas

convertem-se em mercadorias, como bem enfatiza Zygmunt Bauman (2008).



98

Figura 34: Marca associada a cultura
Fonte: http://blog.ypsilon2.com

IM

FESTIVA

Figura 35: Festival de musica associado a marca
Fonte: http://www.barizon.net



99

4. Corporagao e cultura

Costuma-se pensar a cultura dentro das empresas como se esta néo
estivesse vinculada aos objetivos alcancados ou desejados pela organizagao.
Como se as metas e a realidade cultural da organizacdo nao fossem
compativeis e dissociadas entre si.

Hoje, as empresas estdo em processo de transicdo, buscam agregar
valor e se identificar com o pubico alvo. Kotler (2009) mostra as diferencas de

uma empresa contemporanea e uma empresa nos moldes mais ultrapassados:

Empresas em transi¢éo

Antes

Agora

Fazer tudo internamente

Aperfeigoamentos por conta propria

Tocar onegéciosozinho

Operar com departamentos funcionais

Ter foco no mercado interno
Concentrar a atengdo no produto

Fazer um produto padrdo

Ter foco no produto
Praticar o marketing de massa

Encontrar uma vantagem competitiva
sustentavel

Desenvolver novos produtos lenta e cui-

dadosamente
Utilizar diversos fornecedores

Administrar de cima para baixo

Atuar no mercado

Comprar mais coisas fora (terceirizar)

Aperfeigoar valendo-se das experiéncias
de outros

Estabelecer umarede de contato com
outras empresas, colaborar

Administrar os processos do negocio com
equipes multidisciplinares
Ter foco global e local

Concentrar-se no mercado e no cliente

Fazer produtos adaptados e /ousob
medida

Ter foco na cadeia de valor
Praticaro marketing para o publico-alvo

Sempre criar novas vantagens

Aceleraro cidode desenvolvimentode
novos produtos

Utilizar poucos fornecedores

Administrar de baixo para cima, de cima
para baixo e horizontalmente

Atuar também no mercado

Fonte: (KOTLER, 2009, p. 19).
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Gareth Morgan (1996) afirmam que as organizagbes sao
minissociedades que possuem seus 0s proprios padroes distintos de cultura e
de subcultura. O processo de criagao desse sistema social € bem peculiar, que
varia de empresa para empresa. Deste modo, para Gareth Morgan (1996) néo
da para uniformizar um resultado como padrdo, visto que os padrées nao
podem assim ser vistos, tal o grau de comprometimento que cada uma dessas
minissociedades possui com suas proprias caracteristicas, intrinsecas aos
parametros internos e externos. Enfim, as relacées mantidas com os diversos
publicos que lhes s&o caros.

Assim, a comunicagao, o marketing e propaganda nas organizacdes, em
relacédo ao publico-alvo interno e externo, resultam do processo de criacéo e de
fortalecimento de sua marca enquanto organizacdo, sujeita a dinamica
constante, oriunda da sua prdpria natureza.

E conveniente afirmar que é neste aspecto que reside a estruturacdo da
identidade corporativa que devera ser assumida pela estrutura geral da
empresa e ser refletida o mais fielmente possivel na impresséo absorvida pelos
diversos dispositivos culturais ligados a organizacdo, resultando no
fortalecimento da imagem corporativa.

Atualmente, em Sao Paulo, o CREDICARD HALL, o HSBC Belas Artes e

marca e consolidar a imagem através da cultura.

Para uma compreensdo mais objetiva e diante de tantas empresas
culturais em S&o Paulo, o presente trabalho elege o CREDICARD HALL como
principal fonte de referéncia. Como mencionado, o CREDICARD HALL busca

atingir diferentes publicos (como mostram as Figuras 36, 37 e 38),
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estabelecendo lagcos através dos servicos e da multiplicidade de opc¢des. Para

Lovelock e Wright (2003):

[..]Jguando os clientes avaliam a qualidade de um servico, o
julgamento é feito em funcdo de algum padrao interno que existia
antes da experiéncia de servico. Esse padrdo interno para julgar a
qualidade é a base para as expectativas do cliente. Ele se relaciona
com suas proprias experiéncias anteriores como cliente, com um
determinado fornecedor de servigo, com servicos concorrentes no
mesmo ramo ou com servicos afins em ramos diferentes. Se o
cliente nao possuir experiéncia pessoal relevante, pode basear suas
expectativas pré-compra em fatores como a comunicagcédo boca a
boca ou a propaganda (LOVELOCK; WRIGHT apud MORAES;
TOLEDO, 2005, p. 03).

3ROUPA NOVA

‘ " St
13 e 14 de novembro
Y ZCREDICARD HALL
:cketmaster 1 2846-6000

www ticketmaster com.br

Figura 36: CREDICARD HALL: MPB
Fonte: http://proximoshow.com.br

TOBJAS SAMMET"s

AVANIS

)24 CREDFCARD HALL
Unico show no Brasil

Vendas:
ticketmaster 11 6846 6000

www.ticketmaster.com.br
ouTRASCOADES: _ 0300 789 6846
Informacies: infoshows@uol.com.br

Figura 37: CREDICARD HALL: publico variado
Fonte: http://pteodoro.zip.net
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Figura 38: CREDICARD HALL: ROCK
Fonte: http:// pteodoro.zip.net
A fim de compreender os resultados deste sistema € necessario
investigar as relacdes existentes dentro deste universo em miniatura que € uma
organizacdo, analisada sob uma perspectia do conjunto da coletividade. E
nesse ambiente que se deslocam os relacionamentos que fornecem subsidios

para a criagdo e a permanente mutagao da cultura em instituicbes privadas,
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que é classificado como um emaranhado de padrées que permitem a
adaptacdo dos agentes sociais a natureza e a sociedade na qual estéo
inseridos, e faculta o controle sobre 0 meio ambiente. Além da formatacao
natural, deve-se ressaltar ainda que as deliberagdes formais de comportamento
emanadas dos agentes gestores enunciam o potencial de resultados do
comportamento de uma empresa e sua manifestagcao como cultura.

A partir das diretrizes contidas nos planos estratégicos de uma
instituicdo € que se enunciam o0s principios que solidificardo a ideologia
institucional que tera ressonancia e manifestacao através das varias formas de
comunicacdo: em massa, especifica ou, simplesmente, informais.

E o que acontece no cendrio paulistano, onde vérias empresas e
segmentos midiaticos alinham-se a um novo tipo de filosofia: apropriam-se do
bem cultural para formar uma identidade que visa abocanhar fatias cada vez

maiores e mais fidelizadas do publico. Segundo Lovelock e Wright (2003):

[...] os clientes comparam o que esperam obter, contra o que de fato
recebem durante a etapa de poés-compra do servico. Nesse ponto,
eles decidem o quanto estdo satisfeitos com o que receberam e
fazem também um julgamento sobre a qualidade do servico. Os
autores ponderam que embora a qualidade do servico e a satisfacao
do cliente sejam conceitos afins, n&o representam exatamente a
mesma coisa. Argumentam que muitos pesquisadores acreditam que
as percepcdes dos clientes sobre a qualidade estdo baseadas em
avaliagbes cognitivas de longo prazo a respeito da entrega de
servico de uma empresa, enquanto que a satisfacdo do cliente é
uma reacdo emocional de curto prazo a uma experiéncia especifica
de servigo. Ainda segundo os mesmos autores, antes que os clientes
comprem um servico, suas expectativas sobre a qualidade do
servico estdo baseadas em necessidades individuais, experiéncias
passadas, recomendacdes de terceiros e a propaganda do
fornecedor de servigos. Apds o servico ser comprado e consumido,
os clientes comparam a qualidade esperada contra o que realmente
receberam. Os desempenhos de servico que surpreendem e
encantam os clientes por atingirem niveis superiores do servigco
desejado serdo considerados como de qualidade superior. Por outro
lado, se a entrega do servigo ficar dentro da zona e tolerancia,
consideram-no adequado. Mas se a qualidade real ficar abaixo do
nivel de servico adequado, ocorre discrepancia ou lacuna de
qualidade, entre o desempenho do fornecedor de servico e as
expectativas do cliente resultando em insatisfacdo (LOVELOCK;
WRIGHT apud MORAES; TOLEDO, 2005, pp. 06-07).
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O resultado dessa mecéanica de funcionamento manifesta-se como

organizacao, traduzida através de sua presenca, sua postura no mercado e

atuacdo. Cria-se valor, o que, para Kotler (2000), representa:

[...] a razdo entre o que o cliente recebe e o0 que ele da. O cliente
recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem os
funcionais e emocionais, enquanto os custos incluem os monetarios,
de tempo, de energia e psicologicos. Por outro lado, o valor entregue
ao cliente, segundo esse mesmo autor € a diferenca entre o valor
total para o cliente e o custo total. O valor total para o cliente € o
conjunto de beneficios que os mesmos esperam de um determinado
produto ou servico. Ja o custo total para o cliente € o conjunto de
custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servico (KOTLER apud MORAES;
TOLEDO, 2005, p.08).

Os valores véo ser acordados entre os agentes presentes nos espagos
privados quanto a seus elementos basicos, em conformidade com “as regras
segundo as quais essas unidades podem ser selecionadas e combinadas, 0s
significados a disposicao do receptor e a funcdo social ou comunicativa que
desempenham” (FISKE, 1997, p. 108). A identidade é algo profundo: esta
entranhado na forma de ser e de fazer de uma instituicdo, em sua atuacao
geral e que & compartilhada por quem opera dentro e por seu publico externo.
Nesta linha deraciocinio, identidade e cultura devem ser vistas como dois
elementos que interagem, formando uma personalidade para a empresa. Um
estilo.

Os conjuntos de significacdo existentes na empresa, aliados com as
mensagens expressas por produtos, propaganda e relagcbes publicas, inseridos
no contexto das novas configuracées midiaticas, estruturam a formacéo da

cultura, que deve, por sua vez, dar moldes a identidade. O retorno deste
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processo formara a imagem corporativa, responsavel pelo modo como € vista a
organizacao por seus diversos publicos.

E o que acontece com o CREDICARD HALL, o HSBC Belas Artes
(Figura 39) e tantas outras corporacdes que se articulam lado a lado com a
cultura, solidificando uma imagem idénea e que abarca publicos heterogéneos.
A imagem traduz a identidade de uma instituicao, expressa nas realizagbes e
nas mensagens. Para a empresa, a imagem € um poderoso instrumento
mercadologico que possui como meta criar e fixar na memoria do publico os
valores positivos, de motivacao e durabilidade.

Tais valores sao reafirmados ao longo do tempo por meio dos servigos,
das atuacdes e comunicacdes. A imagem é algo a ser construida de modo
positivo e duradouro. Ou seja, crescente e acumulativo, e que obtenha
resultados que se transformem em um suporte favoravel aos sucessivos éxitos

da empresa.

Figura 39: HSBC Brasil: interagées com o publico
Fonte: http://2.bp.blogspot.com
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Para o publico, a imagem sera como uma tradug¢do psicolégica da
identidade da empresa, a visdo externa da organizagado. Para Brigida Dettmer,
Ceci Socorro e Heitor Takashi Katon, os clientes formam uma opinido da

empresa, fazem uma imagem de acordo com o grau de satisfacao. Ou seja:

Os clientes avaliam seus niveis de satisfacdo ou insatisfacéo depois
de cada encontro e utilizam esta informacéo para atualizar suas
percepcdes de qualidade do servico. Também podem obter opinido
de qualidade através da propaganda, seja esta de boca em boca ou
ainda veiculada pela empresa. Poréem, sO terdo uma experiéncia
satisfatoria ou n&o apds experimentar um servigo. Desta forma,
antes que o cliente compre um servico, ele ja possui uma expectativa
sobre a qualidade do mesmo. Apds adquirir um servico ele compara
a qualidade esperada com aquilo que recebeu. Uma discrepancia
entre o desempenho de um fornecedor de servigo e as expectativas
do cliente forma a lacuna na qualidade . A meta principal na melhoria
da qualidade do servico é estreitar essa lacuna o maximo possivel
(DETTMER; SOCORRO; KATON, 2002, p.07)

Vale ressaltar que a imagem também pode ser percebida pelos

individuos internos e pelos seus dirigentes. Pode, ainda, ser percebida de

das empresas privadas, assim sendo, pode administrar os processos de
formagao dos elementos que resultam na imagem corporativa.

O gerenciamento da comunicacéo da instituicdo, permitindo uma viséo
externa e global, sua imagem, que corresponda a realidade vivida pela
empresa, sua cultura e identidade, resulta em melhores possibilidades de
entrosamento com os diversos publicos e, em especial, com o publico
consumidor, fazendo com que o trabalho proposto pelo setor de comunicagao
leve, por fim, ao acréscimo de qualidade do produto e da marca, tornando-se
diferente no mercado.

Na era da globalizac&o, caracterizada pelo crescimento e aceleracéo de
redes econdmicas e culturais que atual em escala e base mundial, a

informacéao passa a ser elemento basico no processo de consumo. Neste caso,
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a informacado é posta como elemento de estratégia e como diferencial, até
mesmo de valorizacdo no momento de escolha: propaganda, promog¢éo e todo
0 mix de marketing necessitam de mais e maiores valores a acrescentar ao
produto e a marca, ampliando seu sentido de utilidade inabalavel. Neste
contexto, a imagem institucional, em consonancia com a identidade
corporativa, € o grande diferencial.

Para se atingir o publico-alvo com maior efetividade é preciso investir em
cultura, diversificar para valorizar a marca, tornando-se diferencial no processo
de aquisicdo do produto e ampliando a capacidade competitiva da empresa. No
caso do CREDICARD HALL, o publico-alvo atingido pela famosa casa de
espetaculos paulistana é extremamente amplo, como mostra as Figuras 40, 41
e 42, além das outros shows mostrados na dissertagdo através de suas pecas
de divulgacao e dos infindaveis e heterogéneos artistas que se apresentam na
casa: varios artistas, de diversas orientacdes de estilo, apresentam seus shows

no espaco.

paramore

gy

23 de outubro
Y AL CREDICARD HALL

ticketmaster 11 6846 6000

www. ticketmaster.com. br

o dlinahs 9300 780 onde

Figura 40: Diversidade no CREDICARD HALL: publico jovem
Fonte: http://media.photobucket.com
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Figura 41: Diversidade no CREDICARD HALL: opg¢des para todos os gostos.
Fonte: http://aletp.com
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Com isso, o CREDICARD HALL abrange varias tribos, mas sempre o
segmento mais elitizado, visto que os precos dos ingressos estdo acima do
poder aquisitivo das classes mais baixas. No entanto, o que interessa, € que

instituicdo financeira esta sempre associada ao bem cultural e, mais

importante, ndo faz distincdo de publico, como mostra as figuras anteriores.

Figura 42: publico no CREDICARD HALL.
Foto elaborada pelo autor.

5. Mercados e clientes

Para que a cultura agregue valor e inspire resultados, deverdo ser
analisadas, de forma global, as relacbes das empresas com seus diversos
publicos, a partir da analise do comportamento dos publicos diretamente
formadores de seu padrao de cultura institucional, onde a iniciativa privada alia-

se ao bem cultural. No caso do CREDICARD HALL (Figura 43) e espagos do
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género, os espetaculos e fiimes passaram a ser patrocinados por grandes
empresas ou grandes grupos econdmicos, que associaram sua marca ao bem

cultural.

Figura 43: CREDICARD HALL.
Foto elaborada pelo autor.

Estes espacos de espetaculos e de salas de cinemas transformaram-se
em locais onde os consumidores comparecem n&o somente para assistir os
espetaculos e filmes exibidos, mas também para aparecerem, mostrar que
possuem dinheiro, serem notados e para se mostrarem através de desfiles
exuberantes de vestuarios, joias, relégios e automoéveis. Trata-se aqui de uma

forma nova de interagado, totalmente guiada para o consumo e inserida dentro

atual periodo da modernidade, a centralidade ndo se encontra propriamente no

dinheiro, e sim no seu uso, no ato de consumo. Se hoje o dinheiro é téo
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importante € porque apenas através dele pode-se realizar no consumo de bens

e é através do consumo de bens que se adquire certa identidade. Segundo ele:

Numa sociedade de consumo, compartilhar a dependéncia de
consumidor — a dependéncia universal das compras — é a condicdo
‘sine qua non’ de toda liberdade individual, acima de tudo da
liberdade de ser diferente, de ‘ter identidade’ (BAUMAN, 2001,
p.98).

Assim sendo, as casas de espetaculo converteram-se em passarelas de
desfiles por parte dos consumidores abastados, geralmente da alta sociedade
e também da classe média alta.

A exibicdo mais intensa da exuberancia destes consumidores ocorre nas
salas de espetaculos e nos cinemas, locais altamente elitizados. Isso ocorre
porque as salas de espetaculos e de cinema, devido aos altos custos de seus
ingressos, constituem-se em locais fisicos ndo tdo populares, restritos aos
consumidores de poder aquisitivo mais elevado, ao contrario das redes sociais
e dos sites de relacionamento, acessiveis a qualquer individuo que tenha um
computador em casa.

Nao é por acaso que grandes grupos econdémicos e empresas de
destaque invistam seus produtos e servicos acessiveis somente em
consumidores de poder aquisitivo alto, nao interessando, portanto, neste
contexto especifico, atrair consumidores de rendas médias e baixas.

Zygmunt Bauman (2008), na introducgéo de seu livro Vida para consumo:
a transformagdo das pessoas em mercadorias afirma que na sociedade de
consumo as pessoas sao aliciadas, estimuladas ou forgadas a promover uma
mercadoria atraente e desejavel, sendo que, para tanto, fazem o maximo

possivel e usam os melhores recursos que possuem para aumentar o valor de

mercado dos produtos que estdo vendendo.
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Ainda de acordo com Zygmunt Bauman (2008), os produtos que elas
sao encorajadas a colocar no mercado, promover e vender sao elas mesmas.
Estas pessoas sdo, ao mesmo tempo, promotores das mercadorias e as
mercadorias que promovem. Na sociedade de consumidores, ninguem pode se
tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, € ninguem pode manter segura a
sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpetua
as capacidades e perdas e exigidas de uma mercadoria vendavel.

A caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores, ainda
que cuidadosamente disfarcada e encoberta, é transformacdo de consumidores
em mercadores. Ou sua dissolugdo no mar de mercadorias, conclui Zygmunt
Bauman.

A individualizacao e liberdade, no contexto atual, sdo conceitos ligados a
uma maneira de agir de acordo com as regras ditadas pelas corporacdes e
conglomerados. Assim, a iniciativa privada, ligada a cultura e conectada aos
novos formatos midiaticos, usa o bem cultural, promove o multiculturalismo e
adapta-se de modo que possa influenciar no mercado consumidor, tornando-se
diferente e sedutora. A publicidade resulta no fortalecimento dos vinculos
imaginarios de consumo, estimulando desejos e necessidades buscando a
efetivacdo do ato de compra. Como o cenario mundial atual € regido pelo
conceito de globalizacdo e o sentido global esta atrelado a uma cultura

globalizada.

O sentido global liga-se fortemente aos debates sobre cultura
mundial e emergiu como um conceito critico no comeco dos anos 80.
O crescimento de uma cultura global resultou de alteragdes
principais e desenvolvimentos em mercados multinacionais e
corporacdes, comunica¢des e tecnologias de midia e sistemas
mundiais de producédo e consumo (O’SULLIVAN, 2001, p. 118).
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Decorrente destes processos de influéncia global, tanto sob a o&tica
cultural como de consumo e de produ¢do, a caracteristica do consumidor
também sofre mudancas representativas. Além do advento das novas
tecnologias e de técnicas de mercado, que transformam os produtos em itens
cada vez mais necessitados por oferecerem diferenciais aqueles que o
buscam, existe ainda a concorréncia, sempre incessante.

Agregar valores culturais também pode significar consumidores com
consciéncia critica mais refinada, capazes de diferenciar o produto pelas
caracteristicas da empresa.

Nao é por acaso que as politicas de responsabilidade social empresarial
tornam-se cada vez mais populares e incentivadas. Trata-se de uma exigéncia
do mercado, cuja tensdo aumenta dia apos dia. Por isso, o CREDICARD HALL
e tantas outras empresas investem pesadamente na constru¢cdo da imagem e
buscam uma posicdo de respeito, de responsabilidade e interacdo com o
consumidor.

Na hora do consumo, o0 uso da cultura é capaz de articular a identidade
da instituicdo e de manifesta-la ao publico sob a forma de imagem positiva,
como elemento de decis&o no ato de consumo.

Deste modo, ha uma necessidade de existéncia de lacos entre a
comunicacdo mercadolégica com a realidade cultural do momento por meio de
acbes acopladas e estruturadas por percepcdes.

Nao ha organizacdo sem consumidores € ndo ha produto que ndo seja
objeto de uma organizacdo. A relacéo é mutua. E importante, neste contexto, a

comunicagao institucional compreender os mecanismos de formacdo da
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cultura, buscando transformar essa cultura em recursos econdmicos para a
instituicdo, valorizando suas caracteristicas.

A relacdo entre a cultura organizacional, identidade corporativa e a
imagem institucional colaboram para a compreensdo dos processos
mediadores entre as organizagbes com seus diferentes publicos, em especial
0s chamados colaboradores, responsaveis por construir, de dentro para fora, a
imagem percebida pelo consumidor.

Assim sendo, espagos como o CREDICARD HALL elaboram sua
identidade através da promoc¢ao e do encontro de publicos heterogéneos. O
encontro de publicos heterogéneos representa uma filosofia de pensar de “fora

para dentro”, como afirma Kotler (2009):

A ampliagdo do dominio do marketing ndo foi uma batalha vencida
com facilidade. Gerou criticas, que recomendavam que o marketing
continuasse a imaginar como vender mais creme dental, geladeiras e
computadores. No entanto, minha opinido era favoravel ao ingresso
de novas perspectivas no mercado das ideias e, como em qualquer
mercado, as perspectivas sobreviventes seriam as que tivessem
valor de uso. Fiquei satisfeito ao constatar que a maioria dos
estudiosos e profissionais de marketing acatou a legitimidade do
conceito ampliado de marketing. O marketing moderno, como uma
de suas principais contribuicdes, ajudou as empresas a perceberem
a importancia da mudanca na organizacao do modelo cenfrado no
produto para aquele cenfrado no mercado e no cliente. O classico
artigo de Ted Levitt, “Marketing Myopia® [Miopia do marketing], e as
cinco famosas perguntas de Peter Drucker, que todas as empresas
devem formular a si mesmas, desempenharam papel importante no
lancamento da nova teoria. No entanto, muitos anos se passaram
antes que inumeras empresas comegassem realmente a
experimentar a transformac¢do do modo de pensar “de dentro para
fora” para o modo de pensar “de fora para dentro” (KOTLER, 2009,

p.12).

6. Centros culturais: agregando valor a marca

Na regido da Avenida Paulista e dos Jardins ou mesmo no Centro Velho
de Sao Paulo, cinemas, cineclubes, centros culturais confundem-se com

bancos: Centro Cultural Banco do Brasil, Itau Cultural, Espa¢o Unibanco,
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HSBC Belas Artes, Frei Caneca Unibanco Arteplex, Espaco Unibanco (Figura
44), Centro Cultural Nossa Caixa, entre outros.

E oferecem descontos e atendimento especial aos correntistas. Esta
fus@o do elemento cultural e do estrato privado tem como objetivo consolidar a
imagem da empresa, imbuindo-a de inegavel respeito, visto que toda a

construcao imagetica esta ligada a cultura.

Figura 44: Espaco Unibanco.
Fonte: http://2 bp.blogspot.com

Além disso, a cultura representa, essencialmente, o desenvolvimento
humano através da construcdo de valores criativos, consolidagdo de um

imaginario prolifero e igualitario, geracéo de emprego e dividendos que valorize
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as escolhas e as idiossincrasias dos povos, novas identidades e tendéncias
que sejam reflexos do mundo. Enfim, &€ também um processo que celebra a
comunidade humana e nao apenas o cinzento mundo dos negocios.

Quanto as atividades teatrais, a participacdo de empresas da-se de
forma diferente. Em vez da posse dos equipamentos culturais, aqui, as
instituicdes financeiras priorizam o patrocinio € o apoio aos espetaculos e
utilizam-se, para isso, do incentivo estatal promovido pela Lei de Incentivo a
Cultura que lhes permite deducdo parcial do imposto de renda a pagar. Na
peca “Hamlet”, com Wagner Moura, de 2008, o patrocinio que recebeu maior

evidéncia no anuncio é o do Bradesco Prime.

Enquanto a propaganda é invasiva e claramente uma mensagem
paga tentando persuadir ou modificar atitudes, um patrocinio pode
tornar-se parte da vida das pessoas. A propaganda é boa em
comunicar os atributos e beneficios funcionais, embora a maioria das
marcas fortes va, além disso, para fornecer beneficios emocionais e
de auto-expressdo para ter uma personalidade e para diferencia-los
quanto a atributos tangiveis. O patrocinio pode ser muito eficaz para
estender as marcas além dos atributos tangiveis porque
desenvolvem associa¢des que acrescentam profundidade, riqueza e
um sentimento contemporaneo em relacdo @ marca e ao seu
relacionamento com os clientes (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000,
pp. 215-216).

Shows e concertos acontecem no CREDICARD HALL. A marca
Credicard associa-se a multiplicidade de artistas que se apresentam na casa.
Evidentemente, é exposta a uma variedade publica enorme, pois contempla,
através dos shows, eclética audiéncia com poder aquisitivo alinhavado ao perfil
da empresa.

O modo de sociabilizar contemporaneo é estruturado e moldado em
torno do mercado. Se a seara financeira foi a esfera em que primeiro se
solidificaram os processos e as tendéncias identificadas como formadores da

altual concepg¢ao de modernidade, sdo sem duvida a circulagédo e o consumo
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de bens culturais um dos principais fatores das transformacdes que ocorreram
nos estilos de vida. Neste contexto, destaca-se a apropriacdo cultural pelos
grandes grupos econdmicos e pelas grandes empresas de salas de
espetaculos e cinemas. Essas novas configuragdes midiaticas contribuiram e
continuam contribuindo para a doutrinagao dos individuos para a sociedade de
consumo.

No municipio de Sao Paulo, a utilizacdo dessas novas configuracdes
midiaticas é mais intensa devido a Lei Cidade Limpa que extinguiu a midia
externa (outdoors, luminosos, faixas e placas) abruptamente, em sua quase
totalidade, impossibilitando a divulgacédo de produtos e servigos através dessas
midias, restando somente as midias internas. As novas configuracdes
midiaticas passaram a circular nos shoppings, as mais bem acabadas
representacbes da sociedade de consumo, bem como, pelo fato de se
constituirem em locais excelentes para a divulgagdo de produtos de consumo
através das midias internas, porque o retorno da propaganda € elevado. Isso
tudo resulta no fato de que os shoppings sao territorios de consumo que
formam espagos especiais em uma sociedade do espetaculo. O centro do
espetaculo € a mercadoria e o shopping center o seu palco e o cenario ideal.
Os shoppings estao sendo utilizados pelas empresas de entretenimento para
promoverem eventos em seus interiores, utilizando os seus amplos espacos
abertos e fechados, acessiveis as populacées de renda média e renda baixa,
contribuindo para popularizar os espetaculos exibidos.

E se a contemporaneidade é caracterizada por tudo o que foi citado
anteriormente é valido dizer que o shopping center € um empreendimento

organizado num grande entrecruzamento de discursos, de praticas e de
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l6gicas. Um empreendimento que, em varios aspectos deixa para tras uma
organizacao sob a forma de disciplinas e comega a colocar em funcionamento
Nnovos mecanismos caracteristicos de um tempo tipico numa sociedade de
controle. Independente da denominacao que se possa atribuir, o fato € que, por
ser uma invengao contemporanea, 0 shopping center esta em sintonia num
mundo cujas demandas estdo em rapida transformac&o. Mas € preciso dizer
ainda que o shopping center, tambem por ser um empreendimento
contemporanea, € uma instituicao criada e envolvida pelo mercado e que, por
isso, possibilita o surgimento de dois processos: 0 da adequacdo as novas
diretrizes ditadas pelo mercado, e 0 da producao de outras possibilidades de
engendramento do mercado, pelo proprio modo peculiar de seu funcionamento.

Em razéo disso, tais centros de consumo passam também a se constituir
em difusores e promotores de bens culturais, porém acessiveis a maioria da
populacdo, ao contrario do que ocorre nas salas de espetaculos e de cinemas
apropriadas pelos grandes grupos econémicos e pelas grandes empresas, tais
como o CREDICARD HALL, Cinema HSBC, Cine Bombril, entre outros. Tais

espacos foram criados para a elite, como observa Isaura Botelho:

Os teatros e salas de concerto tiveram, recentemente, um
investimento significativo: gracas as leis de beneficio fiscal, vimos a
criacdo de salas luxuosas ligadas a empreendimentos financeiros,
como bancos, agéncias de crédito. Esses investimentos foram
orientados para os setores mais ricos da populacdo. A prefeitura
mantém, além do Teatro Municipal, sete teatros distritais
(relativamente descentralizados). Ja o estado mantém, além de seu
cartdo de visitas, que é a Sala de Concertos S&o Paulo, mais dois
teatros: o S&o Pedro e o Sérgio Cardoso. Todas as demais salas sédo
vinculadas a outras instituicdes pulblicas ou séo teatros e salas de
concerto privadas, principalmente concentradas nas regides mais
centrais e ricas (BOTELHO, 2004, p.8).

Isaura diz que a prefeitura e estado controlam teatros. No entanto, o

grosso do entretenimento esta em maos privadas. Os shoppings sdo centros
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que atingem varias camadas e possuem como meta o consumismo pleno. Tal
espiral de venda enfatiza e valoriza 0 consumo e endossa o valor das
aparéncias, da moda que controla os gostos, ditando padrOes esteticos e de
comportamento.

A questdo da cultura como mercadoria ndao € novo e suas
particularidades requerem cuidado no trato. O uso bem cultural pela iniciativa
privada passa a estabelecer nexos e a estimular percepcdes antes sequer
pensadas. Num nivel mais imediato, percebe-se que os produtos culturais
mesclam-se com a marca privada, sendo quase impossivel fazer uma

dissociagao.

7. Cultura massiva

Nao é novidade dizer que o0s esquemas de propagacdo cultural,
atualmente, sao efetivamente industriais e privatizadas. A l0gica desse
esquema assenta-se no nivelamento, visando um rendimento otimizado que
aproxime de imediato consumidor e produto. Essa aproximacido tem como
ponte o prazer do entretenimento. Por esse prisma, a existéncia do proprio
individuo tomou-se estranha, pois ele nao consegue mais vivenciar
completamente a propria liberdade de escolha. A produgcdo padronizada dos
bens culturais oferece praticamente os mesmos produtos a qualquer cidadao.

Assim, o mercado assimila igualmente fins artisticos e ambicdes
mercadologicas de maneira a elaborar produtos em série que sirvam a um
gosto padrdo desenvolvido por ele préprio junto a um publico considerado

como massa. O conceito de massa tem sido a base necessaria para a
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legitimacao desse tipo de cultura e € parte integrante da ideologia do mercado.

A massa seria, numa representacao imaginaria, a flutuacéo:

[..] em algum ponto entre a passividade e a espontaneidade
selvagem, como um estoque de social e de energia social, hoje
referente mudo, amanh& protagonista da histéria, quando elas
tomardo a palavra e deixardo de ser “a maioria silenciosa”
(BAUDRILLARD, 1985, p. 10).

A massa hodierna ainda continua passiva e a maioria ainda € silenciosa.
A conceituacdo de massa anula os fundamentos econdmicos das instancias e
processos que hoje lidam com cultura, criando na mente dos consumidores a
aceitacdo da mercantilizacdo sem volta e iminente, com todas as
consequéncias: replicacdo de modelos pré-concebidos, tratamento indcuo e
superficial de qualquer tipo de matéria e ades&o ao que é mais facil.

Portanto, o grande publico da cultura em sua forma industrial é
composto por uma estratificacdo multifacetada e gradual, esta corresponde ao
gosto pessoal permeado pela capacidade critica. A linha em que funciona a
indUstria cultural é justamente esta linha de transformacao de mercadorias em
valores carrregados de simbologias, quando entdo elas passam a representar
necessidades e a funcionar como suas mantenedoras, abastecendo-as. Assim,
a posse desses bens é simbolo de posicdo social e fonte de prazer. E o que
acontece quando o individuo vai ao shopping ou a um show no CREDICARD
HALL: sente-se inserido num mundo de prazer, repleto de simbologias de
status.

Essa nova configuracdo midiatica € uma forca articulada e multipla que
visa imprimir um novo movimento € um novo ordenamento do funcionamento

da estrutura social, na medida em que seus efeitos penetram igualmente em

todos os segmentos sociais, procurando nivela-los num imenso bloco
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consumidor. Através dos varios segmentos midiaticos, o universo dos
simulacros permeia os acontecimentos diarios, nas regras de comportamento
individual, na no¢c&o de bem-estar, no uso do corpo, no conceito de prazer, na
consciéncia politica, reproduzindo-os e multiplicando-o0s, trocando entre si os
sinais de maior ou menor importancia, reduzindo tudo a uma encenagao
onipresente. Assim, a experiéncia individual passa a ser apenas variaveis de
condicionamentos. E inserido na logica do consumo, que € passageira — € se
esvai com o fim do desejo — o individuo se torna algo também moével e

passageiro:

Para a grande maioria dos habitantes do liquido mundo moderno,
atitudes como cuidar da coeséo, apegar-se as regras, agir de acordo
com precedentes e manter-se fiel a légica da continuidade, em vez
de flutuar na onda das oportunidades mutaveis e de curta duracgéo,
nao constituem opcdes promissoras (BAUMAN, 2005, p.60).

Deste modo, ndo é a experiéncia que liga o individuo a realidade, mas
imagens espalhadas pelo mundo. A carga imagética carrega varios
significados, tal qual uma corrente cuja cadéncia nao diz respeito ao individuo,
mas a dinamica do processo do espetaculo. Nao existe mais tempo para
reflexdes e nem para supresas. Tudo é arbitrario e rapido.

Se as imagens n&o representam a realidade, mas a recria, objetivando
tornar a vida um espetaculo e, assim, seduzir o individuo, pode-se verificar que
os tragos principais da condicdo moderna s&o: a dificuldade de sentir, observar,

entender e buscar alguma representatividade na sociedade.

8. Aspectos da producgao cultural paulistana

Os aspectos das novas configuracbes midiaticas em Sao Paulo séo

formados por um complexo processo em que a representacdo das relagbes
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sociais requer a mediacdo de uma estrutura comunicacional, numa espécie de
triangulo formado entre o sujeito, a midia e a realidade. Esse processo, calcado
na proliferacdo da imagem, € absolutamente novo e soO foi possivel de se
efetivar por meio da simbiose ideologica entre 0 mercado e 0s meios de
comunicagdo de massa. Efetivou-se também em virtude da fusdo da esfera
privada com o bem cultural. Em sintese, a produg¢ao cultural e a midia de S&o
Paulo estdo em sincronia perfeita com o circuito da mercadoria cultural
internacional. Empresas ligadas a marcas, como mostra a Figura 45.

O desenvolvimento das cidades gera transformacgbes culturais
importantes, novas estruturas de percepgado que se colocam na frente dos
antigos padrdes. Com a cultura expressamente alinhada a circulagdo do
capital, as empresas, geralmente localizadas nos grandes centros do pais
passam a repensar a utilizacdo do pessoal. Buscam mais produtividade e

tentam adequar os produtos vendido as exigéncias dos consumidores.

Figura 45: Cinema e marca.
Fonte: http:/ffiles. wordpress.com

Mais do que isso, na busca por publicos ou adequando-se aos novos
publicos, as grandes empresas, 0s centros financeiros e as instituicbes
privadas criam novas configuracdes midiaticas. Adaptam-se ao meio,

interagem e estado em constante desenvolvimento.



123

CONSIDERAGOES FINAIS

O modo de se ver a cultura alterou-se nos ultimos anos. Hoje, com a
tecnologia, o consumismo desenfreado e novas diretrizes de mercado,
orientado pelo consumo, as empresas buscam formas de se adaptarem. Deste
panorama surge a fusao de empresas com bens culturais.

Esta fus&o representa um novo tipo de configuragcédo midiatica, pautada
pelo marketing cultural. Paralelo a isso, grandes cidades mundiais procuram
formas de atrair ativos sob a forma de turistas. Para tanto, cuidam dos espacos
urbanos, valorizando a arquitetura e a identidade visual. S&o Paulo, com a Lei
Cidade Limpa, que representa a esfera publica influindo na esfera privada,
entrou neste processo ou tendéncia global.

Diante da lei, proibitiva em varios aspectos que se relacionam a
propaganda e publicidade, o cenario urbanistico mudou. De acordo com alguns
novos parametros da lei, ficou totalmente proibido, por exemplo, a colocagéo
de pecas de propaganda em ruas, parques, pragas, postes, torres, viadutos,
tuneis, faixas acopladas a sinalizagdo de transito, laterais de prédios sem
janelas e topos de edificios.

Também se tornou irregular a distribuicdo de folhetos publicitarios,
atividade que tanto atrapalhava a passagem e a circulacéo dos pedestres. Com
essas mudancas, S&o Paulo passou a contar com um visual mais harménico e
ordenado, dotado de representatividade urbana auténtica.

Como ja mencionado, na atualidade, as mudangas ocasionadas pela lei
tornou Sao Paulo mais competitiva, inserida nos espagos econémicos globais.
E também possibilitou um minimo de bem-estar para a populagcéo e garantia da

convivéncia democratica. Além de tudo, a lei resgatou a nocéo de cidade, de
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arquitetura e de estética urbana. Aos poucos, é possivel verificar as mudancas,
novos predios elegantes e 0 uso criativo das cores, do relevo e de letreiros.
Todos estes elementos juntos fazem com a capital paulista seja percebida de
outra forma. Nao ha mais um mascaramento ou poluicdo visual gerada pelo

uso desmedido da publicidade. Ha polui¢do visual, sem duvida. Pichacbes, fios

como a Lei Cidade Limpa, o espagco urbano ganhou mais harmonia,
contrabalanceando com estes outros aspectos, notamente sociais,
comportamentais e politicos.

Em contrapartida, paralelo a lei, a unido de empresas privadas com bens
culturais trouxe um novo tipo de fazer artistico, de se valorizar uma marca.
Hoje, o principal desafio das empresas ndo € apenas atender os anseios
imediatos do lucro. E necessario agregar valor a8 marca e equilibrar uma série
de elementos para atender igualmente as demandas da sociedade.

As estratégias de marketing cultural, mesmo que tenham como intuito
primordial dar visibilidade a uma marca ou um produto, realizam também uma
pratica de responsabilidade social uma vez que, ao investir recursos em uma
acao instigadora da participacdo e da discuss&o cultural, colaboram para a
difusdo artistica. Os processos de mercantilizacao da cultura sdo dinamicos e
ja fazem parte da contemporaneidade e da cidade de S&o Paulo.

Diante do exposto, pode-se verificar que Sao Paulo, assim como todo
grande metrépole, € uma cidade em constante transformacdo. As novas
configuragbes midiaticas representam um anseio de estar inserido dentro do

mundo globalizado. As novas reconfiguracdes midiaticas, a valorizagdo e

alteracdo dos espacos urbanos e o repensar da publicidade representam a
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modernidade, estdo circunscritos nos modelos contemporaneos de uma
sociedade pautada por interesses (privados e publicos), por consumo e por

anseios mercadologicos.
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