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Introducao

Os efeitos e implicacdes das transformacdes tecnoldgicas na cultura da midia, na
vida urbana e na politica econdmica, provocam cada vez mais o uso de estratégias de
sobrevivéncia mercadoldgica na sociedade pds-moderna, em que o predominio da imagem
e a utilizacdo da midia sdo exploradas nas mais variadas formas dentro dos cendrios
urbanos. A sociedade, entdo, busca a compreensdo dessa nova dindmica econdmica e
social na atual ordem mundial, sendo que a partir da metade da década de 1940, apds o
final da Segunda Guerra Mundial, o conceito das organizacdes, bem como seus modos de
producdo, passaram a experimentar gradativamente as mudangas e transformagdes
ocorridas no ambiente externo.

A instabilidade e a imprevisibilidade, frutos do dinamismo e da complexidade do
novo mundo, tornam-se cada vez mais comuns no dia-a-dia do empresariado. Os mercados
se expandirem, juntamente com as economias, exercendo uma pressao despreocupada com
suas conseqiiéncias e seus inimeros efeitos negativos (MORAES, 2005).

As organizagdes passam, entdo, a se preparar para enfrentar os novos desafios,
utilizando os seus préprios recursos da maneira mais eficiente e eficaz possivel, pois hd a
necessidade de se estruturar com o intuito de aumentar a sua competitividade frente as
demais empresas e concorrentes do pafs ou do exterior.

O fendmeno da Globalizacdo, estudado nos Estados Unidos pelo professor
Theodor Levitt, da Harvard Business Review, em sua obra The Globalization of Market na
década de 1980, expde que a competitividade extrapola os limites geograficos, e passa a
exigir cada vez mais investimentos nas dreas do marketing e da publicidade, possibilitando
alternativas e a¢des organizacionais num novo cendrio mercadologicamente constituido.

As organizagbes atentas a esse fendomeno globalizador impdem uma nova
dindmica contemporianea de consumo, num cendrio altamente competitivo, em que as
disputas mercadoldgicas exigem, entre outras questdes, uma necessidade latente de fluxo
comunicacional. Com a intencdo de disseminar suas préprias culturas e ideologias,
influenciam e persuadem com seus produtos e servicos, revelando um verdadeiro esforgco
publicitirio de colonizar a partir de uma conduta prépria e impositiva. No dominio dessa
conduta e das imposicdes, cabe, porém, distinguir matizes colonizadoras: por um lado, os
histdricos e sdécio-culturais a que se refere Gruzinski (2006) e, por outro, os retéricos a que

se reporta Pefiuela Cafizal (2007). Ambos serdo citados, como se verd mais adiante, neste
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trabalho.

Levando-se em consideracdo que as sociedades capitalistas se constituem pelo
consumo e o valorizam, no conceito de Baudrillard (1995), além da capacidade de
reprodugdo de imagens, cada vez mais onipresentes, descontroladas e excessivas, além das
indmeras conseqiiéncias abordadas por Baitello Junior (2005, b), a midia exterior ganha
destaque no contexto atual e ha décadas invadiu o cendrio urbano, descaracterizando-o e
impondo-lhe uma verdadeira polui¢do visual, fazendo com que a sociedade se volte para as
questdes ambientais.

O discurso mididtico tornou-se um caminho para a nova ofensiva mundial
econdmica. Baseado na inddstria cultural' e nos intimeros vinculos com a comunicagio e
com a publicidade, utiliza-se da imagem como instrumento a servico do capital, fazendo
intervengdes cada vez mais expressivas no cendrio urbano. Dessa forma, as interferéncias
da midia vem transformando a maioria dos espacos publicos em oportunidades de negdcios
e interesses privados, com suas mensagens publicitirias altamente persuasivas.

A apropriagdo do espaco publico, em decorréncia de estratégias publicitarias que
atendem a interesses privados, faz com que a imagem dispute exageradamente a atencdo
dos expectadores e, assim, conquiste ndo apenas sua opinido, como também sua decisdo de
consumo. Esse procedimento caracteriza um novo modelo de colonizagdo no ambito
urbano®.

As grandes metrdpoles, constituidas de paisagens urbanisticas com grandes
centros comerciais representadas por redes de varejo e arranha-céus que se perdem na
dimensao geografica, vivenciam as conseqiiéncias negativas do processo da globalizagao.

A capital paulista, arena visivel das conseqii€éncias do processo de globalizagio,
em seu cendrio urbano e modelo factivel de colonizagdo, imposto pela midia exterior, se
viu envelopada de imagens, primeiramente num fendmeno que se deu pela verticalizacao,
quando seus edificios eram os préprios suportes mididticos e, posteriormente, quando ja na
horizontalizacdo desse fendmeno, todos os espagos disponiveis passaram a ser utilizados

como oportunidades de comunicacdo. Entretanto, através de uma lei especifica

"'Ver Adorno (1983).
? Isso ndo impede, como assinala Pefiuela Caiiizal (2007), que as configura¢cdes de outdoors e cartazes
possam ser lugares em que a poética da intempérie atue.
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denominada Projeto Cidade Limpa’, o poder piblico tenta travar um modelo de
incomunicacdo® que jd estava instaurado historicamente e que se agravou nos tltimos anos.

Essa medida radical ocasiona polémica que envolve a opinido publica e os
profissionais relacionados ao mercado publicitdrio, pois uma cidade do porte de Sdo Paulo
constitui-se em um verdadeiro celeiro comercial que precisa, como qualquer outra
metrépole, anunciar seus servigos e produtos e se tornar referéncia em muitas matizes na
questdo comercial.

Evidenciar um modelo de colonizacdo, potencializado na contemporaneidade
pelas conseqiiéncias negativas de um processo de globalizacdo, por meio de imposicdo e
persuasdo da midia, ¢ um dos objetivos deste estudo que ndo tem a pretensdo de esgotar o
assunto.

Diante do exposto, este trabalho se justifica pelos estudos aplicados a drea da
comunicacdo social, possibilitando discussdes que envolvem o cendrio urbano e a
paisagem das metrépoles, além da questdo da apropriacdo do espaco publico pelos
interesses do capital privado. Esses interesses provocam a excessiva exposi¢do imagética
veiculada pela midia exterior, considerada um outro modelo de colonizacao.

A metodologia utilizada neste trabalho apdia-se na pesquisa descritiva, que
segundo Figueiredo (2007), tem por objetivo a descri¢do dos fatos relacionados as questdes
da poluicao visual enfatizada pela aplicacdo da Lei Cidade Limpa na capital paulista.

O método utilizado foi a realizacdo de um estudo de caso, que segundo Trivifios
(1987) tem o objetivo de aprofundar a descri¢do da realidade dos fatos aqui descritos. O
mesmo autor defende que esse estudo consiste em uma pesquisa aprofundada na
investigacdo e dindmicas de fendmenos de pesquisas, como ocorrido no escopo deste
trabalho.

No capitulo 1, intitulado A midia como instrumento de colonizacdo no espaco
urbano, discutem-se os esforcos publicitarios e a apropriacdo do espaco publico pelos
interesses privados, que desencadearam os efeitos negativos, constituindo o modelo de

colonizagdo aqui descrito.

? Lei n® 14.223, aprovada na Camera Municipal de Sdo Paulo em 26 de Setembro de 2006, substituindo a Lei
anterior n° 13.525 para o segmento. A nova lei conhecida como Projeto Cidade Limpa entrou em vigor no dia
1° de janeiro de 2007 e seu texto preve restri¢cdes a midia exterior.

4 Ver Baitello Junior, N.; Contrera, M. S.; Menezes, J. E. (2005).
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Nesse mesmo capitulo, hd uma breve contextualizacio do processo de
globalizacdo, que caracteriza o quanto a sociedade estd pautada no consumo e,
conseqiientemente, no excesso de visibilidade da imagem, também abordado no estudo.

A exposicdo e visibilidade da imagem publicitdria no cendrio urbano de Sdo Paulo
€ o recorte desta andlise. Para tanto se fez necessaria uma abordagem histérica de algumas
dessas imagens até o desencadeamento contemporaneo descrito no estudo do Capitulo 2,
intitulado A Capital Envelopada: andlise iconogrdfica no contexto historico.

No Capitulo 3, denominado Projeto Cidade Limpa: uma proposta contra a
Incomunicagdo na metrdpole, relatam-se as decisdes tomadas na capital paulista a partir da
radicalizacdo publicitaria junto a midia exterior, como sendo uma tentativa de negacdo a
‘ndo comunicacio’, constituida ha anos pelos interesses do capital, verificado pelo estudo
histérico das imagens.

A conseqiiéncia dessa problemadtica vivida pela sociedade paulistana em relagio a
questdo da polui¢do visual e sua interferéncia no espaco urbano, recai em alternativas
radicais que sao tomadas como exemplo para outros municipios, ou pelo menos, levam a

uma reflexdo no que diz respeito ao espaco urbano e aos interesses da midia exterior.
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Capitulo 1. A midia como instrumento de coloniza¢ao no espaco urbano.

Indmeros tém sido os episédios histéricos que, desde meados do século XV
(infcio do periodo renascentista), vém transformando a sociedade. Segundo lanni (1995), a
globalizagdo configura-se como sendo o fendmeno mais atual.

Para Chesnais (1996), em sua obra A Mundializagdo do Capital, tal expressdo é a
que mais corresponde ao termo inglés ‘globalizacdo’, pois traduz a capacidade estratégica
de todo grande grupo oligopolista, voltado para a producdo manufatureira ou para as
principais atividades de servigos, de adotar, por conta prépria, enfoque e conduta ‘globais’.
A sociedade passou a vivenciar, entdo, um novo regime mundial de acumulagio do capital
que altera significativamente o capitalismo e seu funcionamento, caracterizado pelo
amontoamento financeiro.

Em decorréncia de novas tecnologias das corporagdes transnacionais, assim como
das politicas neoliberais — liberalizacdo, desregulamentacdo e privatizagdo — a
mundializacdo do capital avangou sobretudo a partir da recess@o ocorrida no decénio de
1970, que desencadeou a revolugdo tecnoldgica (MORAES, 2005).

No contexto das cidades, analise essencial deste trabalho, ha um evidente fluxo de
circulacdo de informagdes, além de outras caracteristicas como, por exemplo, a grande
interferéncia das corpora¢des multinacionais. Com isso, as cidades aparentam conectar
tudo e todos numa consideravel velocidade informacional. Para Silva (2004), viver na
cidade é também viver no espago-tempo, na velocidade e na aceleracdo, pois esse espaco
vem se transformando, cada vez mais, em algo multifuncional e multidirecional,
garantindo assim a fluidez dos fluxos e das multidoes.

O processo de globalizagdo foi alcangado a partir da Guerra Fria, na medida em
que o conflito arrefeceu a supremacia soviética, permitindo, assim, novas articulacdes
econdmicas, politicas e culturais, desenvolvendo o novo perfil da sociedade mundial —
completamente consumista, globalizada e com tragos consideravelmente desenraizados.

Esse processo desenvolveu também a chamada desterritorializagdo.

Formam-se estruturas de poder econdmico, politico, social e cultural
internacionais, mundiais ou globais descentradas, sem qualquer localizagcdo
nitida neste ou naquele lugar, regido ou nag@o. Estdo presentes em muitos
lugares, nagdes, continentes, parecendo flutuar por sobre Estados e fronteiras,
linguas, grupos e classes, movimentos sociais e partidos politicos (IANNI, 1992,
p-93).



16

A partir das politicas neoliberais, a ideologia da globalizacdo passa a ser a nova
orientacdo capitalista, desenvolvendo novas tecnologias utilizadas pelas corporagdes
transnacionais (informagfo, telecomunicagbes, automacdo, robdtica, microeletronica,
eletronica de concepgdo, producdo e consumo, entre outros.). O novo complexo de
reestruturagdo produtiva modifica as relagdes de trabalho e interfere na sociedade em

decorréncia do interesse do capital. No ambito das cidades, Ferrara (2005) coloca: [...]:

Globaliza¢do e mundializacdo sdo os novos nomes que designam o complexo de
varidveis que atinge as cidades, transformando-as em metrépoles mediadas e
produzidas pela relacdo de multiplas caracteristicas econdmicas e sociais que se
expandem em uma complexa Torre de Babel (FERRARA, 2005, p.2).

O poder dos Estados-Nacdes comega a ser diminuido devido a concentragdo do
capital provocado pelo relacionamento das maiores empresas, o que secundarizou o papel
do Estado como coordenador da vida econdmica. Por exemplo, na OMC — Organizacio
Mundial do Comércio, criada na década de 1990, os Estados Unidos, entdo hegemonia
econdmica mundial, negociavam, cada vez mais, uma politica de liberalizagdo comercial
de acordo com os interesses das corporagdes transnacionais — que mais tarde tiveram
grande influéncia na sociedade.

Inicia-se, entdo, uma intensa interferéncia e busca pelos mercados consumidores,
traduzindo-se em um tipo de coloniza¢do mercantil, que as grandes corporacdes fardo
questdo de ndo esconder, em nome da sobrevivéncia mercadoldgica para as economias de
muitas nagdes.

O impulso da modernizagdo capitalista evolui interferindo no mundo da politica,
economia, do trabalho e da cultura, com diversos efeitos e conseqiincias para as
sociedades, onde as estruturas de poder econémico, sejam elas de cardter politico, social ou
cultural, com abrangéncia internacional, mundial ou global, mostram-se totalmente
descentradas e sem qualquer localizag@o nitida neste ou naquele lugar, regido ou nacao.

Ao refletir sobre as mudangas e transformacdes, Franca (1997) assim escreve:

[...]:

Ao lado das grandes transformacdes politicas e sociais, outra revolugdo
derrubou estruturas sdlidas e tradicionais, que foi a revolu¢cdo mercadoldgica, a
introdu¢do de novos conceitos de produtos, de competitividade, de producdo e
produtividade, de lucratividade, de gerenciamento ante a demanda de novos
clientes e a possibilidade de conquistar novos mercados. Também essas
mudangas foram aglutinadas como parte desse fendmeno denominado
globalizacdo (FRANCA, 1997, p.12).
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A década de 1990 trouxe ao cendrio mundial a nova feicdo da multipolaridade
que, de acordo com a visdo politica e econdmica, estaria estruturada na formacdo de novos
blocos de mercados denominados de ZLC (Zonas de Livre Comércio), que t€ém nas
multinacionais e transnacionais a sua maior representacdo. Levando em consideracio a
concorréncia, a competitividade, a tecnologia, as mudangas mercadoldgicas, entre outros
fatores que impulsionaram paises e organizacdes a formarem blocos econdmicos para uma
acdo global, na busca garantida de lucratividade com produtos de qualidade a custo baixo e
adaptados a qualquer mercado, uma nova ordem mundial parece ser imposta a sociedade
de maneira irreversivel.

A formacdo dessas Zonas de Livre Comércio, para Kunsch (1997), articula entio

essa nova ordem mundial e de acordo com ela: [...]:

Vivemos a era da globalizagdo da economia, do livre-mercado e da
competitividade mundial. O mundo transforma-se em megamercados: Mercado
Comum Norte-Americano (Nafta — Estados Unidos, Canadd e MEéxico);
Comunidade Econdmica Européia (CEE - doze paises); Japdao e os “tigres
asidticos” (Coréia do Sul, Cingapura, Taiwan e Hong Kong); Mercado Comum
dos Pafses do Cone Sul (Mercosul — Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai);
Pacto Andino (Colombia Peru, Bolivia, Equador e Venezuela). Préticas
comerciais nacional-protecionistas cedem a estratégia regionalista, que tem
estimulado as trocas entre os paises, reduzindo taxas de importacdo e facilitando
o livre comércio (KUNSCH, 1997, p.138).

Diante do exposto, é possivel entender que a internacionalizagdo da economia
provocada pela expansdo das multinacionais e transnacionais, com o desenvolvimento do
capitalismo na Europa e os efeitos da Revolugdo Industrial, vém revelar que a globalizacdo
ndo é fendmeno recente, mas sim um processo antigo, iniciado com a internacionalizacao.
Esse processo alcancou um estdgio superior e transformou-se em transnacionalizagdo,
sendo que a integragdo ndo se dd em termos de nagdes, mas de setores da economia e é
provocada pela expansdo das multinacionais e transnacionais, presentes em muitas cidades
espalhadas por todo o globo terrestre.

Logo, a sociedade sente os efeitos da globalizacdo caracterizados pela
concorréncia acirrada, mercados com novas exigéncias de qualidade, produtos e servigos,
ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos, eficiéncia em custos de produtos,
parcerias diversas, novas oportunidades de mercado, revolucdo cientifico-tecnolégico e
avancos nos processos de transporte — tudo apoiado em processos e fluxos de
comunicacio.

Esse fendmeno passa a ser considerado também como sindnimo das ‘forcas de

mercado’, havendo necessidade de adaptacdo através da liberalizacdo e desregulamentacdo
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impostas, fazendo com que as empresas tenham absoluta ‘liberdade de movimento’ e que
todos os campos da vida social, sem exce¢do, sejam submetidos a valorizacdo do capital
privado. Uma das conseqii€ncias é o efeito na paisagem urbana que esta valorizacdo
acarretou.

Com isso, a imposi¢do mercadoldgica, diante da concedida liberdade de
movimento mercantil e sua desregulamentacdo sobre a concorréncia, submetidos aos
interesses do capital, como um novo poder, leva a dependéncia boa parte da sociedade,
estabelecendo, assim, uma verdadeira relacdo de colonizacdo. Esta é explicitada de
diversas formas e entre elas estdo aquelas presentes nas ag¢des publicitirias que compdem a
midia exterior.

O conceito de colonizagdo, abordado neste estudo, mostra-se pertinente na medida
em que ocorrem evidentes esforcos no sentido de se criar novas oportunidades de
homogeneizar cidaddos e consumidores. A comunica¢do assume o caminho para a
concretizagdo dos interesses do capital, constituindo uma sociedade globalmente

mercantilizada.

O final de século assiste a impressionantes contradi¢cdes na esfera da producio,
da circulagdo e do consumo de bens simbélicos. Nunca a oferta cultural foi tédo
abrangente, e nunca se registrou uma oligopoliza¢do tdo acentuada dos centros
difusores de conteidos (MORAES, 1997, p.8).

Estabelecido pelas multinacionais e transnacionais, o modelo de colonizagdo
adotado aqui impde seus valores e ideais, a partir da introdug¢do de produtos e servigos em
uma sociedade que se curva em nome da globalizagdo e, consequentemente, em nome de
uma possivel inser¢do no cendrio mundial, exercendo uma pressdo constante de influenciar
o imagindrio. Isso revela também que as relagdes internacionais estdo exigindo novas
formas de comunicacdo a favor da necessidade de marketing e vendas, como processo
irreversivel a sobrevivéncia mercadoldgica. O novo universo publicitario leva o individuo
a entender que sé atingird a condi¢do de cidaddao do mundo por intermédio do consumo

desenfreado de produtos e servicos globais.

Diante da globalizag¢do, surgiu a necessidade premente de comunicacdo das
organizagdes com o mercado, tanto em nivel nacional como internacional. De
um lado, a necessidade de informacgdo sistematizada da transmissdo de dados
para possibilitar as operacdes empresariais e, de outro lado, a necessidade de
entendimento cada vez maior entre as pessoas envolvidas com a empresa,
incluindo nesse campo também seus empregados, para que seus negocios
prosperem, e para que possam continuar a competir, mantendo seus padrdes de
produtividade e lucratividade (FRANCA, 1997, p.19).
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A midia e os esforcos publicitdrios, bem como as acdes de marketing, resultam
dos efeitos da globalizacdo nos mais variados aspectos no contexto das cidades. A
proliferacdo dos meios de comunicacdo, com intuito de atingir um grande nimero de
consumidores de maneira eficaz, aponta uma das caracteristicas desse fenomeno: os
representantes de paises, de cidades, os cidaddos comuns estdo cada vez mais interagindo
economicamente entre si. A globalizacdo gera uma sociedade de consumo, constituida
pelos esforcos publicitarios gerados pela midia que explora a imagem e sua visibilidade na

paisagem urbana. Vargas (2001) descreve a seguinte questao: [...]:

Nio é demais ressaltar que o contexto socioecondmico influencia as nossas
idéias e, os avangos nos meios de comunicacdo, associado as técnicas de
propaganda e publicidade passam a interferir sobre o livre pensar. A sociedade
de consumo é um nitido exemplo. No momento, as atividades tercidrias estdo em
alta e, portanto, passam a ser alvo de atencdo e interesse (VARGAS, 2001, p.
31).

Dessa forma, os esforcos de colonizar o piblico consumidor ficam evidentes em
decorréncia da agdo publicitaria caracterizada pelo excesso e pela exacerbacdo da imagem
visando a vender, persuadir, influenciar, conquistar e explorar. Cabe a midia, favorecida
pelo avanco tecnolédgico, esse papel de influenciar o imagindrio dos individuos, grupos,
classes e coletividades através de um volume excessivo de informacdes. As marcas e
mensagens publicitirias de ambito universal se sobrepdem as culturas locais e regionais,

gerando, assim, o referido modelo de colonizacao.

Assim, ficamos extasiados diante de letreiros luminosos a moda Broadway, que
nos indicam que estamos numa drea onde a atividade cultural e de lazer é a mais
intensa do planeta. Na verdade, esta quantidade de antncios superpostos, € em
excesso, tem, mesmo, esta intengdo. Ninguém pretende que dai retire-se
qualquer informagdo especifica sobre eventos ou produtos. E uma verdadeira
simbiose entre vitalidade e congestionamento, ndo apenas de pessoas, mas de
veiculos, mercadorias e imagens. <www.vitruvius.com.br>

A imagem assume um papel fundamental nas pecas publicitdrias que, veiculadas
pela midia, empreendem uma espécie de coloniza¢do. Quando estrategicamente planejada,
a mensagem introduz novos produtos e tendéncias no mercado, originando o consumo
exacerbado.

De acordo com Baudrillard (1995), a sociedade de consumo é norteada pelo
dinamismo comercial que estabelece uma poderosa dominacdo social. No mundo
contemporineo, o consumo exacerbado ndo tem limites e, quanto maior a saturacdo Optica,
maior a probabilidade de comercializacio, num crescente e continuo esforgco

mercadolégico de lancar e introduzir novos produtos e servicos. Essa sociedade de






