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Resumo:

Este artigo procura mostrar a importancia do outdoor como meio de comunicacéo de
massa e como midia exterior, discutir a sua exposicdo no espaco fisico, na paisagem urbana
da cidade de S8o Paulo, andisar a Le Cidade Limpa, Le n° 14.223, em sua relevancia, e
verificar como os profissonais da area de publicidade e propaganda fardo uso da midia
exterior, umavez que a L& restringe a publicidade aos equipamentos de mobiliério urbano.

Pdavras-chave: outdoor; Lei Cidade Limpa; razbes parando proibir; opinides.

I ntroducéo

O outdoor foi o primeiro meio publictaio utilizado peo homem para divulgar seus
produtos, servicos e idéas. De leitura répida e de fixacéo objetiva, o outdoor néo precisa ser
comprado, ligado ou escolhido. Conhecido como a mais publica das midias, atinge todas as
pessoas que andam pela cidade, sem distingdo. Os cartazes evoluiram cada vez mais e a
ingalacdo de tabuletas foi feita de maneira empirica e desorganizada. Praicamente a cada
interesse do anunciante foi desenvolvido um formato de tabuleta ou uma forma de colar
diferente, 0 que gerou uma crescente desorganizacdo visual nos centros urbanos. Os excessos
resultaram na Lel Cidade Limpa, Lei n° 14.223, de 26 de Setembro de 2006, que proibe todo
tipo de publicidade externa, como outdoors, painés em fachadas de prédios, backlights e
frontlights Essa Le que restringe os formatos dos outdoors e proibe a veiculacdo de
propagandas em aguns pontos da cidade de S& Paulo, prgudicam em grande parte os
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profissonais da area de Publicidade e Propaganda, pois restringe a midia exterior da capitd
paulista a0s equipamentos de mobiliério urbano.

A Histéria do Outdoor

O outdoor foi o primero meio publicitério utilizado peo homem paa divulgar seus
produtos, servigos, idéias. Ha séculos mesmo sem desfrutar das tecnologias que nos €
acessivel hoje, pode-se dizer que os homens das cavernas ja eram publicitarios, com suas
inscrigdes pré-higtéricas. Na Mesopotamia, os vinhos eram anunciados em pedras tahadas em
relevo. Os gregos gravavam suas mensagens em rolos de madeira, denominados cyrbes. Na
Roma Antiga, reténgulos divididos por tiras de metd eram instdados sobre muros e pintados
de cores claras, onde qualquer interessado poderia escrever com carvaéo, mensagens de venda,
compra ou troca de mercadorias. Ja no Egito, os hierdglifos eram usados como meio de
comunicacao.

O livro Outdoor: uma visibo do meio por intero®, afirma que tanto as inscrigdes pré-
higtéricas, quanto os hierdglifos egipcios eram forma de andincios ao a livre.

Com o surgimento da impressdo em papel, 0 uso de cartazes se viabilizou e tornou-se
lucrativo, por isso despertou o interesse da Igrgja e do Estado que passaram a utilizé-lo, e a
monopoliza-lo. As mas diversas mensagens eram veiculadas nos catazes feres fedtas
publicas, convocacdo de soldados para guerras. De 1480 até 1820, o0 cartaz era apenas um
texto tipografico com uma vinheta Em 1772, a profissio de colador foi regulamentada. Em
28 de julho de 1791, foi determinado pelo governo francés que a impressdo em preto e branco
Seria excdusva para mensagens oficiais. Em 1793, com a invengdo da litografia, por Alois
Senefdlder, as impressbes dos cartazes foram aperfeicoadas e tornaram-se de interesse dos
artistas plasticos da época.

Arte e propaganda ao ar livre se uniram por iniciativa de Jules Cheret, juntamente com
outros artistas e tranformaram as ruas de Paris em verdadeiras galerias a céu aberto,
proporcionando a0 publico um maior a ate, numa midura de pintura e cartazes
multicoloridos.

A relacdo entre arte e propaganda tornava-se cada vez mais forte, inclusve com o
famoso pintor Toulose-Lautrec, ilustrador dos cartazes de divulgacdo do espetaculo Moulin
Rouge.

3 Celso SABADI N, Outdoor: umavisdo do meio por inteiro.



O Outdoor e o Brasil

No Bradl, os primeiros outdoors foram fdtos com edruturas de ferro e eram
anunciados nos bondes. Na época, os outdoors eram pegquencs, recortados de forma ovd e
fixados em postes, parecidos com os cartazes que vemos hoje. Em 1929, foi inaugurada a
Publix, fundada por Amadeo Viggiani e Marta Paturan de Oliveira, era a primeira empresa
brasleiraque iriacomercidizar a utilizagéo das tabul etas.

Ainda em 1929, a AER, Companhia Americana de Anuncios em Edradas de
Rodagem, empresa que trabahava na confeccdo de painés, abre uma subdivisdo: a empresa
América de Propaganda, destinada exclusvamente a trabahar com cartazes urbanos.

Cada empresa que surgia, desenvolvia o trabalho a seu modo. Algumas colavam
catazes sobre placas de ferro fundido, outras pintavam luminosos em vidro e cristd e
reclames nas fachadas das lojas. Nessa época o trabaho era quase todo artesand, pois as
mensagens e ilustiragbes eram todas feitas a Mm@, 0 que propiciou O desenvolvimento de
escolas para letristas e ilustradores de cartazes. Nos galpdes das empresas faava-se um pouco
de cada lingua, pois muitos profissonais vinham de véias regides do mundo, trazendo a sua
arte a um pais que estava gpenas no inicio da indudridizacdo. Nessa €poca, @rtazes de meia
folha eram ingtdados nas plataformas e paradas de bondes. Posteriormente, surgiram os
quadros de duas e até quatro folhas, dguns comecaram a ser impressos em gréficas que
urgiram na cidade de S&o Paulo, que estavam comecando a se especializar em cartazes e
tornaram:-se as pioneiras na confecgdo e impressao de outdoors.

Na década de 40, as tabuletas de oito folhas sfo implantadas gerando grande evolucéo
para o meio, aguns produtos foram lancados publicitariamente aravés dessa midia, de oito
folhas, revelando importantes anunciantes. Os cartazes com dezesseis folhas surgem e
proliferam-se na década de 50, mas os cartazes de quatro e oito folhas, ainda eram utilizados.
“Porém, como ndo havia critérios de padronizacdo entre as empresas exibidoras,
proliferavam se cartazes de 8, 16, 32 folhas (tanto horizontal ou vertical) ou até de 64”. 4

Nos anos 60, surgem no Brasl os outdoors com 32 folhas. Nesse periodo, Renato
Nano cria um processo de impresso para os outdoors chamado gigantografia, cujo processo
foi aperfeicoado até 1967. O anunciante pioneiro foi a Nestlé, com o Lete Ninho e nesse
primeiro servico 0 processo ainda era batizado como sstema fotopléstico, nome que néo

vingou. Com a utilizagcdo da gigantografia as campanhas passram a utilizar 0s mesmos

4 Cdso SABADI N, Outdoor: umavisio do meio por inteiro, p. 26.



cromos dos anlncios de jornais ou revistas, dispensando os decoradores e facilitando a
integracéo da campanha publicitaria como um todo.

Contudo, se a impresso e a utilizagdo dos cartazes cresciam de forma demasiada, a
indalacdo de tabuletas era feita de maneira desorganizada, cada anunciante utilizava um
formato e um modo de colar diferente o que acabou resultando em uma crescente desordem
visud.

No Rio de Janeiro, politicos como Carlos Lacerda, Chagas Freitas e Marcos Tamoio,
que praticamente colocaram fim a dividade e a0 desenvolvimento do veiculo nos anos 70,
sem grandes explicacBes técnicas. Porém, quando era de interesse do poder publico, a midia
era uilizada, por exemplo, na ocas& em que a Prefatura do Rio de Janeiro quis homenagear
a estada da Rainha da Inglaterra, Elizabeth 11, no Brasl. O prefeito solicitou que tabuletas
fossem inddadas por onde a rainha passasse, para que a Prefeitura pudesse colar a sua
mensagem. E naguela oportunidade o outdoor foi (til a0 poder publico. Isso quando as
tabuletas ndo eram utilizadas "edrategicamente’ para encobrir favelas e outras "redidades

odas'

O meio outdoor estava reunindo, assim, diversos empresarios vindos de diversas
atividades, cada qual com sua maneira propria de negociar, de instalar tabuletas e de
administrar suas empresas. Ta desencontro de orientacGes comecou a se refletir de
maneira muito agressiva nas ruas e avenidas das grandes cidades, através de um
nimero excessivo de tabuletas, que geravam uma manutengdo precaria e um visual
confuso. O outdoor passou a ser avo de criticas e 0s empresarios comegaram a sentir
cada vez mais a necessidade de se reunirem em torno de uma mesma mesa para
debaterem seus problemas e solugdes. °

A necessidade da criacdo de uma entidade que organizasse e padronizasse a utilizacdo
do meio outdoor eracrescente, surgiu entdo a Central de Outdoor.

A Central de Outdoor

A Centrd de Outdoor surgiu em 31 de agosto de 1977, devido a necessidade que
agéncias e anunciantes apresentavam de uma padronizagdo na operacdo com 0 meio, e devido
aos véaios formatos de tabuletas existentes na época, havia cartazes de 16, 32 e 64 folhas,
inclusive pegas sobrepostas umas as outras.

5> Cdso SABADI N, Outdoor: umavisdo do meio por inteiro, p. 29.



Ela nasceu para organizar o meio. Os outdoors nédo tinham nem tamanhos e nem
formatos pré-estabel ecidos. E estas regras foram criadas entre os associados. A Central
de Outdoor ndo vende nem comercidiza a idéa do anunciante, somente vende o
conceito. Ao todo temos mais de 1.300 empresas associadas, auando em 773
municipios em todo o pais. °

De acordo com o estatuto da entidade, a Central deve defender o meio e os interesses
das empresas dfiliadas, deve apoiar a redizacdo de pesquisas para veificar a utilidade do
meio, divulgar a eficiéncia do outdoor através de campanhas publicitarias em nivel naciond e
regiond e presarvar, defender, fomentar e intendficar a exploracdo desse meo de
comunicagdo, visando sempre ao Seu avanco e amadureci mento.

Em julho de 2005, a Centrad de Outdoor lancou seu Atlas de Cobertura, com
informagBes sobre empresas do setor em todo o Brasl, com dados referentes a quantidade e
localizacdo de todas as placas dessas empresas. Dentre 0s cem maiores anunciantes do meio
em 2005, podemos citar empresas como a Pernambucanas, Claro, Unilever Brasil, Tim Bradl,
Fiat, Vivo, entre outras.

A pdavra outdoor tecnicamente sgnifica a publicidade do “lado de fora da porta’, ou
qualquer tipo de propaganda a0 a livre. No Brasl, o outdoor possui especificamente nove
metros de dtura por 3 metros de comprimento, instadados na horizontal em locais de grande
fluxo de pessoas e veiculos, B0 ha sua maioria afixados em chapas galvanizadas, pregadas
em edruturas de madeira Toda e qualquer placa deve ser licenciada pelas respectivas
empresas e possuir seguros, para que, caso ocorram danos materials ou pessoas, a empresa
proprietaria da placa se responsabilize pelo ressarcimento.

O periodo médio de exibicdo € de 14 em 14 dias, seguindo o aonograma anua de bi-
semanas, com a posshilidade de renovacdo ou permanéncias das campanhas por um periodo
maior. As tabuletas gerdmente sdo postas em terrenos augados, gerando, portanto, receitas
particulares bem como a municipalidade através de taxas e impostos.

O outdoor € um dos maiores meios de exibicdo de produtos €/ou mensagens em
funcdo do seu tamanho, € letura rgpida e de fixacdo objetiva. Ele ndo precisa ser comprado,
ligado ou escolhido. Conhecido como a mais publica das midias, atinge todas as pessoas que
andam pela cidade, sam digtinggo. E sempre indicado para lancamentos ou sustentaciio de
marcas ou produtos.

O livro Outdoor: umaviséo do melo por inteiro, airma que o:

6 |ucianaVAMPRE DI MONTE e Fernanda, MAIA PACHECO, Paisagem Urbana de S&o Paulo e a Polui¢do visual do
século XXI, p. 51.



(...) outdoor é midia por natureza. Enquanto nos demais veiculos de comunicagéo, a
propaganda é um suporte financeiro inserido em um contexto editoria, no outdoor ela
€ tudo - razéo de existéncia do proprio meio. Uma emissorade radio ou TV, um jorndl,
uma revista ou um cinema podem sobreviver sem publicidade. O outdoor ndo; ele éa
prépria propaganda em S. E com uma caracteristica muito particular: ele “mistura
bem” com todos os demais veiculos publicitéarios, gerando sempre um mix de
comunicaggo bastante eficiente.

Le CidadeLimpa

A preocupacd0 com 0s espagos urbanos é uma preocupacdo bastante antiga. Em 1978,
na gestéo do entdo Prefeito Olavo Settba, foram aprovados dois decretos de lei: o 15.186/78
— que criou a Comiss®o de Protegdo a Paisagem Urbana (CPP) e o 15.364/78 — que
regulamentava a colocac@o de anuincios publicitarios ao ar livre.

Em 28 de fevereiro de 2003, na gestéo da Prefeita Marta Suplicy, vigorava a Le
13.525, sobre a ordenacéo da paisagem para veiculagdo de anlncios desde que, visiveis a
partir de logradouro publico no territério do Municipio de Séo Paulo, que pela nova Le
14.223 de setembro de 2006, fica revogada.

A Prefeitura de Sdo Paulo regulamentou, através de um decreto publicado no Diario
Oficid da Cidade, em 6 de dezembro de 2006, a lei que criou o projeto Cidade Limpa. A nova
legidacéo que tem como objetivo eiminar a poluicdo visud no municipio, proibe todo tipo de
publicidade externa, como outdoors, painéis em fachadas de prédios, backlightse frontlights

O prefeito, Gilberto Kassab, chegou a declarar que esse projeto terd “tolerancia zero
com a publicidade exterior, porque a cidade ndo comporta mas tanta poluicdo visud e

sonora’. &

E um projeto radical, mas emblemético para a cidade de Sdo Paulo, polémico, mas
necessario. Nas Ultimas décadas, diversas iniciativas da Camara Municipal e do poder
Executivo foram desenvolvidas no sentido de organizar, regulamentar a publicidade de
midia exterior na cidade, mas, infelizmente, nenhuma delas foi bem sucedida. °

(...) Um dos maiores problemas da cidade de S&o Paulo é a polui¢do. Polui¢do, nas
mais variadas manifestagbes. Como cidaddo e prefeito sinto-me, particularmente,
agredido pela poluicdo visua que infesta nossas ruas, avenidas e pragas. Antes do
“Projeto Cidade Limpa”, a legidacdo a respeito do tema era de tal forma intrincada
gue impedia o cidaddo de distinguir entre o certo e o errado em termos de publicidade
em espacos publicos. Diante de tamanho descalabro, que se perpetua ha décadas

7 Cdlso SABADIN, Outdoor: umavisio do meio por inteiro, p. 83.
8 Noticia divulgada pela Secretaria de Comunicagéo da Prefeitura de Sao Paulo sobre a entrega do Projeto Cidade Limpa a
Cémara Municipal de S8o Paulo —www.camara.sp. gov.br em 08/06/06, Fone: (11) 6824-4900.

® Noticia divul gada pela Secretaria de Comunicagdo da Prefeitura de So Paulo sobre a entrega do Projeto Cidade Limpaa
Cémara Municipal de S&o Paulo —www.camara.sp. gov.br em 08/06/06, Fone: (11) 6824-4900.



impunemente, a solucdo foi enfrentar o problema de frente e recuperar 0 NOsso status
de cidade civilizada e ordenada segundo as leis (...). *°

Segundo a diretora de Meo-Ambiente e Pasagem Urbana da Emurb (Empresa
Municipd de Urbanizacdo), Regina Monteiro, 0s conceitos, objetivos e diretrizes sdo 0s
mesmos da le n° 13525, aprovada em fevereiro de 2003, mas as edratégias mudam
completamente, com 0 proposito de redmente acancar os objetivos propostos. “A nova
proposta é mais objetiva e ndo tem brecha: ou € ou ndo €', explica Regina.

A Le 14.223, que dispde sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem
urbana do Municipio de S&0 Paulo, no Capitulo Ill, DA ORDENACAO DA PAISAGEM
URBANA, Art. 12,

Para os efeitos desta lei, considera-se, para a utilizagdo da paisagem urbana, todos os
anuincios, desde que visiveis do logradouro publico em movimento ou n&o, instalados
em imovel de propriedade particular, edificado ou ndo, imével de dominio publico,
edificado ou néo, bens de uso do povo; obras de construcdo civil em lotes publicosou
privados, faixas de dominio, pertencentes a redes de infra-estrutura, e faixas de
serviddo de redes de transporte, de redes de transmissdo de energia eétrica, de
oleodutos, gasodutos e similares, veiculos automotores e motocicletas, bicicletas e
similares; “trailers’ ou carretas engatadas ou desengatadas de veiculos automotores;
mobilidrio urbano; aeronaves em geral e sistemas aéreos de qual quer tipo.

De acordo com o Art. 2°, daLe 14.223 de 2006:

Para fins de aplicaco desta lei, considera-se paisagem urbana 0 espago aereo e a
superficie externa de qualquer elemento natural ou construido, tais como agua, fauna,
flora, construcbes, edificios, anteparos, superficies aparentes de equipamentos de
infracestrutura, de seguranca e de veiculos automotores, anincios de quaquer
natureza, dementos de sinalizacdo urbana, equipamentos de informacéo e comodidade
publica e logradouros publicos, visivels por qualquer observador situado em &reas de
uso comum do povo.

A Le 14.223 prevé a proibicdo de qualquer tipo de publicidade dentro do lote urbano
(particular ou publico) e a amplificacdo das regras para a ingdacdo dos andncios indicativos,
ou sga agueles dedtinados apenas a identificar no proprio locd da atividade os

edabeecimentos €lou profissonais que dde fazem uso e ficam vetados também anlncios

publicitériosem taxis, Gnibus e bicicletas

10 Entrevista concedida a Luciana Vampré di Monte e Fernanda Maia Pacheco, autoras do Livro Paisagem Urbana de Séo
Paulo e a Poluigao visual do século XXI, p. 90, em 12 de novembro de 2006, referente aLei 14.223 de 2006 — “ Projeto
Cidade Limpa’.



A idéa da Le 14.223, é fazer com que a midia exterior migre para o mobili&io
urbano, que é composto por dementos de utilidade publica, como dorigos de transporte
coletivo, rel6gios (tempo, temperatura e poluicao) e lixeiras.

No espaco publico ndo serd permitido nada dém do mobiliaio urbano e este sera
objeto de concessdo do poder publico, que deve ser o responsavel por fazer esse
gerenciamento. ™

Redringindo qualquer tipo de publicidede aos dementos do mobilid&io urbano, a
Prefetura davancard o préprio projeto urbanigtico relaivo ao mobili&io urbano - o de
concessdn, através de concorréncia publica, do fornecimento, da instdacdo e da manutencéo
desse mobiliério aempresas dainiciativa privada

Pda nova lel, serdo pendizados com multas a partir de R$ 10 mil os proprietarios de
cada paind publicit&io, o ahunciante e o dono do terreno que permitiu fazer a ingtdagdo em
sau terreno. Persgtindo a infracdo, apOs 0s prazos previstos na lel para a regularizacdo ou
remocao do anncio, serdo regplicadas multas em dobro.

Os proprietérios das pecas removidas e recolhidas aos depdsitos das subprefeituras que
tiverem interesse em recuperalas deverdo apresentar comprovante ou nota fiscal, pagar as

taxas municipas e as multas correspondentes.

Raz0es para Regulamentar

A regulamentacdo da le Cidade Limpa, contard ndo sO com a colaboragdo de
profissonais da aea de arquitetura e urbanismo, mas também de profissonais de Publicidade
e Propaganda, 0 que trard muitos beneficios tanto para a cidade quanto para 0 mercado
publicitario.

Com a proliferacdo de outdoors irregulares, ndo-autorizados, a cidade perdeu aguns
elementos de sua edética e agressio ao ambiente ocultou em parte a arquitetura da
cidade, dém de provocar possiveis acidentes. De acordo com o0 texto escrito por Adéo
Casares, diretor de midia e Rodrigo Simdes, plangador de midia, anbos da agéncia Lew's
Lara Propaganda: “(...) a ma colocacdo de outdoors pode trazer problemas de seguranca,
dificultando a visudizacdo dos sinais de trandto ou gerando Situagdes de risco a transeuntes,

devido a precariedade dafixacéo de vérias placas clandestinas. (...)".

M Noticiadivul gada pela Secretaria de Comunicag8o da Prefeitura de So Paulo sobre a entrega do Projeto Cidade Limpaa
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Diminuir a quantidade excessva de catazes da cidade, dém de diminar,
pacidmente, a poluicdo visud, também servira para tornar o outdoor mas eficente e
vaorizado. Com um ndmero menor de placas, 0s anunciantes ndo teréo mas que disputar
para obter a atencdo do publico havendo, portanto, uma queda na quantidade dagueles
programados por campanha. Ainda citando o texto escrito por Adédo Casares e Rodrigo
Smobes “(..) a indadacdo abudva de placas, “bombardeando” 0 motorista e 0 transeunte,
pode acarretar uma “overdose” de impactos, impedindo a assmilacdo pelo morador da cidade

e enfraguecendo 0 meio outdoor como veiculo publicitario.”.

Razdes para ndo Regulamentar

Se observarmos a cidade de S8 Paulo, veremos uma infinidade de ementos visuas
gue fazem parte da cidade como: faixas, bancas, placas indicativas, mobiliario urbano, postes
de iluminacdo de rua, cartazes, folhetos, outdoors, pichagOes, que, em conjunto, confundem as
informacdes e afetam 0 espaco urbano, s € 0 que chamamos de poluico visud.

Podemos nos perguntar se a poluicdo visud é o problema mas agravante de Séo
Paulo, andisando, ainda na categoria poluicdo de cidades, podemos citar também a poluicéo
sonora e amogférica que causam muitos danos a nossa sallde como stress e aumento do risco
de doencas e de comprometimento auditivo, no caso de exposicdo congtante a ruidos e dores
de cabega, irritacdo nos olhos e garganta dém de bronquite, dergias, asma e aé cancer
quando respiramaos ar poluido.

Porém, s a midia externa for retirada das ruas da cepitd serd que familiss néo
passardo mais fome, todas as criangas teréo uma educacdo mas digna, 0 aendimento nos
hospitais publicos seréo melhores e 0 nimero de assdto e mortes nas ruas diminuirdo? Ou se
a preocupacdo € somente estética podemos afirmar que ndo teriamos uma cidade ided.
Cidades como Sdo Paulo, que ndo sdo beneficiadas pela paisagem natura, tem outro tipo de
atrativo como seus edificios, viadutos, metrés e a publicidade e seus outdoors, luminosos e
painés fazem pate dessa beeza urbana.  Publicidade externa, como parte integrante do
cendrio da cidade, da vida a cidade, luz & noites mais badaladas e principdmente, divulgam
informagBes importantes como campanhas de vacinacéo e exposicies de grandes artistas em

museus.



O Olhar da Prefeitura

De acordo com uma entrevista realizada no dia 12 de novembro de 2006, publicada no
livio Paisagem Urbana de S&o Paulo e a poluicdo visud do século XXI, o prefeto do
municipio de Sdo Paulo, Dr. Gilberto Kassab explica que a lel - “Projeto Cidade Limpa’ — foi
criada para regulamentar a midia exterior no espaco urbano (estimativa de 30 mil pecas
publicitdias espahadas pela cidade) uma vez que, como cidaddo, sente-se particularmente
agredido pela poluicdo visud. A nova legidacdo, ao contraio da anterior, permitird que o
cidaddo distinga o ceto e o erado tratando-se de publicidade em espagos publicos e,
principamente, etipulara limites, mas ndo fard excegbes, para que empresas ndo tenham a
chance de driblar 0 dstema. Cada subprefeitura sera responsabilizada pela fiscdizacdo em sua
regido para garantir 0 interesse coletivo, vaorizando o ambiente e preservando a memoria
culturd para dcancar os objetivos com mais éxito. “O que queriamos, e conseguimos, era (...)
uma le que zere o problema da poluicgo visual, tornando cada morador da cidade um fiscal

apto a atuar como cidaddo pleno contra as agressies ao espaco urbano.”, explica Kassab.

A Opinido da Sociedade e dos Publicitarios

A implantacdo da lei 14.223 gerou um grande impacto na sociedade e causou uma
grande polémica entre seus membros. A sociedade e os profissonais de Publicidade e
Propaganda se dividem nas opinifes. enquanto poucos aderem a regra e concordam que a
gprovacéo trara muitos beneficios para S&o Paulo, incluindo o embelezamento da cidade,
muitos lutam para que as agles sgam interrompidas, pois véem a lei de um modo radica que
prejudicara o trabaho de muita gente e ndo trara a beleza do municipio de volta enquanto néo
enfrentar os problemas reais.

Andlissndo a opinido de membros respeitados e admirados da sociedade e
profissonais da &ea como taxigtas, professores de pds-graduacdo, jornaistas, presidente do
SEPEX, diretores de agéncias de publicidade, da Centra do Outdoor, de midia, de Marketing,
de empresas de outdoors dém de artigos publicados em importantes jornais do estado,
podemos concluir que todos estes profissonais acreditam que a le “Cidade Limpa’ € Sm
muito radicad. No entanto, todos tém consciéncia de que hd um exagero desse veiculo nas ruas
de S&o Paulo e que, se de extraiu da cidade seu glamour, sua beleza, providéncias devem ser

tomadas. Mas, 0 problema da poluicéo visud € muito mais complexo.
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Para termos a“ cidade limpa’, precisaréo sair os lambe-lambes, as pichagdes, os fios, 0
lixo, as obras publicas inacabadas e a sujeira dos rios. Tudo isso também faz parte da
paisagem urbana, a gente vé que a cidade ndo é t&o limpa como se pretende falar que
ela sga, ou como se pretende que dasga.

Por isso ndo adianta retirar das ruas todas as tabuletas, se outros tipos de poluicéo

visua ndo sdo tratados com toda a eficécia pretendida para a midia exterior.

Quer dizer que pichar as paredes dos edificios, monumentos, trens, casas particulares e
deixar milhGes de placas, faixas e banners que existem nos subdrbios, isto pode.

Outdoor lega, que paga suas taxas a prefeitura e embeleza a cidade, isto ndo pode,
deve ser proibido. **

A publicidade externa impulsona a economia e proibi-la radicdmente acarretara em
uma grande taxa de desemprego, o que Sgnifica fata de responsabilidade, sensbilidede e
profissonalismo da parte dos nossos governantes. Mesmo ditadores como Hitler ou Mussolini
néo tiveram idéia de banir uma expressio téo tradiciond da arte naciond: inteligente,
edteticamente agradavel e bem humorada e que torna a cidade mais bda, ja que é uma midia
decorativa. Muitos podem n&o ver o outdoor dessa forma, pois convivem todos os dias com
esse veiculo que faz pate da higtéria das cidades, mas conforme Marcia Zanetti podemos
perceber que pessoas, principamente as que moram em cidades menores, ficam dedumbradas
com o terceiro ou quato maior edtado do mundo com suas luzes atificias e suas ruas

coloridas.

Ha muitos anos estudei com uma grande amiga baiana. Lembro de sua aegria quando
chegou em S3o Paulo, ficou dedumbrada: “quantos luminosos, a cidade brilha, é
colorida, aegre, linda...”. (...) Cabe lembrar que em Salvador, na época, ndo existia
essa midia, ou melhor, essa beleza, como diziaa minhaamiga. ™

As regras ja exigem e dgumas empresas como a Central do Outdoor e o Sepex tentam
fazer com que todos a cumpram de forma correta, mas sem fiscaizagdo esse trabalho se faz
em véao, explica Luiz Roberto Ferreira Vaente Filho.

A Centra do Outdoor e o Sepex, vém ha anos lutando pela aplicacéo das legidacdes
existentes, entretanto o proprio descaso do Executivo para o problema, deixou a coisa

2 julio ALBIERI NETO, Presidente do Sepex, in Luciana, VAM PRE DI MONTE e Fernanda, MAIA PACHECO, Paisagem
Urbana de S&o Paulo e a Poluicdo visual do século XXI, p. 80.

13 Francesc PETIT, Sécio Diretor daAgénciaDPZ, in Luciana, VAMPRE DI MONTE e Fernanda, MAIA PACHECO,
Paisagem Urbana de Séo Paulo e a Poluicao visual do século XXI, p. 69.

14 MérciaZANETTI, Diretora de Marketing, Faculdades Mddulo e Fiap, S&o Paulo in Luciana VAMPRE DI MONTE e
Fernanda MAIA PACHECO, Paisagem Urbana de Séo Paulo e a Poluicao visual do século XXI, p. 69
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chegar ao nivel que chegou, a ponto de proporem esta lel e aprova-la. Denunciamos
por diversas vezes algumas irregularidades, e nunca fomos atendidos. (...). *°

Portanto, no precisamos que surja uma nova le muito mais rigorosa e severa para que
a cidade fique mais bela e formosa, s0 € necessrio que a fiscalizacdo sgja rigida para todos os
tipos de poluicdo visud e que outdoors irregulares sgam retirados e punidos devidamente. A
regularizacdo da midia externa, sem radicalizar, SO acrescentara beleza, cor e vida acidade de
S&o Paulo.

Conclusio

A cidade de S&o Paulo, uma das maiores do mundo, enfrenta uma diversdade de
problemas graves que necesStam e merecem uma aencdo e preocupacao especid dos
governantes. A fdta de recursos nos hospitais, a ma qudificacdo dos professores nas escolas
publicas, os moradores de rua, o desemprego, o vandalismo, a fome, a violéncia e a fdta de
seguranca publica sfo fatores extremamente importantes a serem resolvidos. E um descaso,
do 6rgéo publico, da Prefeitura de Sdo Paulo, abandonar questdes prioritérias, de necessidades
bésicas a vida das pessoas, para centrar-se gpenas na exposicao dos outdoors, como poluentes
visuas.

Uma cidade totdmente livre de poluiches € a que consegue manter-se sem poluentes
do ar, sonoros e visuais. O excesso de tabuletas e toda a midia exterior, de uma maneira gerd,
no municipio de S& Paulo ndo sd0 os principais responsaveis pdo ma estar visua presente
na cidade. As pichagdes, o lixo, as obras publicas inacabadas, a organizacdo da fiacdo e
principdmente as favelas e a poluicdo do rio Tieté sBo os fatores que mais contribuem para
poluicéo do municipio.

Os profissonais da aea de Publicidade e Propaganda, assm como a sociedade
reconhecem que ha excesso de tabuletas no que diz respeito a distribuicdo no espaco fisico
das ruas da capita e concordam que uma fiscdizaco rigida e eficiente para regulamentar as
midias irregulares nas ruas, € imprescindivel. Contudo, a Lel Cidade Limpa, Le 14.223, é
extremamente radica e prgudicard o meio publicité&io, grande colaborador da movimentacdo

econdmica brasileira, bem como todos aqueles que sobrevivem a partir dele.

15 | uiz ROBERTO FERREIRA VALENTE FILHO, Diretor da Central de Outdoor, Seccional S0 Paulo Capital in Luciana
VAMPRE DI MONTE e Fernanda, MAIA PACHECO, Paisagem Urbana de S&0 Paulo e a Poluico visual do século XX, p.
81.
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A Centra de Outdoor e o Sepex (Sindicato das Empresas de Publicidade Exterior) séo
empresas que contribuem para a organizacdo da midia exterior e auxiliam a fiscdizacdo e o
cumprimento da Lei 13.525, que diz respeito aexposicdo de publicidade na paisagem urbana
da cidade de S8 Paulo. Essas empresas denunciam as midias irregulares na cidade para que a
Prefeitura, como érgdo responsavel, aplique as devidas punigdes, como as multas e a retirada
do materia indevido. O grande problema da existéncia de excessos € a ma fiscalizacéo e néo a
ineficiéncia da Lel 13525, tornando assm a criagdo da Le 14.223, Lei Cidade Limpa,
desnecesséria e inapropriada.

A redtricdo da publicidade externa a0 mobili&io urbano, maior objetivo da Prefeitura
de Sdo Paulo, é autoritéria, abusiva e totamente radicd com o objetivo de controlar a
comunicacdo de massa. O outdoor, conhecido como a midia das midias, considerado midia
por naureza, foi o0 primeéro meo de comunicagdo Uutilizado peo homem para divulgar
produtos e idéias, dém de possuir custo acessivel, é extremamente ficiente, de letura facil e
objetiva, € 0 Unico que consegue dingir toda e qualquer pessoa sem distingdo, acangando

assim éxito nas campanhas.
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