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RESUMO

A poluicdo visual é um fendbmeno que deve ser dmgm politicas publicas, visto que
afeta diretamente a qualidade de vida do cidaddwene-estar, a paisagem e a memoria
urbana. Em se tratando da mais nova capital dalBPatmas, ainda em fase de construcao
e expansao, o tema ganha maior relevancia, vistopgoblemas sociais encontrados em
grandes metropoles podem ser evitados nesta ladalideste modo, a pesquisa objetiva
verificar o impacto da poluigédo visual no espagmano, bem como suas consequéncias. O
estudo foi realizado no periodo de julho a setemd®o2010, por meio de registro
fotogréfico dosoutdoors presentes nas quadras de maior concentracéo teextdrna. As
fotos coletadas permitiram uma leitura dos elengenisuais que possam se configurar
como poluicao visual.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo visual; publicidade e propaganda; paétuivisual;

espaco urbano.

Introducao

A problemética do caos visual ganhou relevancia iashas décadas, atraindo
profissionais de diversas areas do conhecimentermontros e debates, pois se trata de um
fendbmeno observado principalmente nos grandesosentrtbanos. Segundo o primeiro
tratado internacional a respeito do tema, a Coraerfuropéia da Paisagem (European
Landscape Convention), a polui¢do visual é conadieuma

[...] degradacgédo ofensiva a visualidade resultantele acimulo de instala¢des ou
equipamento técnico (torres, cartazes de propagamiacios ou qualquer outro
material publicitario) ou da presenca de plantagéoarvores, zona florestal ou
projetos construtivos inadequados ou mal localiga(@@ASTANHEIRO, 2009,
p.66).
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Estudos e observacdes apontam que ambientes marpadouma profusdo de
anuncios publicitarios, além de dificultar a peg@p dos espacos da cidade
(CASTANHEIRO, 2009), levam os individuos a distacdadiga visual e estresse
(PINHEIRO, 2004) por conta do excesso de informaE&sas consequéncias influenciam
nao s6 os pedestres, mas também os condutoredaldosee motocicletas, contribuindo
para o aumento dos acidentes de transito.

Isto contribuiu para que os efeitos nocivos da pgapda e da publicidade
ganhassem a atencédo da sociedade, sobretudo peilaflséncia na paisagem e no bem-
estar da populacdo. Ao entrar para a pauta dagsdsdes ambientais, a poluicdo visual
comecou a ser levada em conta, ganhando disposiad@snstituicdo Brasileira de 1988 e
no Codigo Nacional de Transito. No entanto, penceiseque estas normas juridicas sao
insuficientes e ha uma necessidade de estudoswgaiar o impacto da polui¢do visual nos
diferentes ambitos sociais, sobretudo no transito.

Palmas, capital do estado do Tocantins, ocupa ansleglugar noranking de
acidentes de transito, segundo o ultimo estuddzeskl pela Confederacdo Nacional dos
Municipios — CNM (BRASIL, 2009). A partir desse texto, optamos por realizar um
estudo neste municipio, com o objetivo de verifw@mpacto da polui¢cdo visual no espago

urbano e as suas consequéncias no transito.

Comunicacéao e Linguagem visual

A comunicacdo humana se da por meio de uma infieide signos, que podem ser
constituidos de palavras, imagens, sons, cheiestpg} Embora as diferentes linguagens se
complementem, considera-se que a visual seja aunaigrsal, porque supera as diferencas
impostas pelas diversas linguas, de modo que uangeim, diferentemente de uma palavra,
pode ser compreendida por individuos de paiseintdst Soma-se a isto o fato de
atualmente o individuo se encontrar num mundo igmado de imagens a serem
decodificadas, seja na televisdo, na internetjmenta e na publicidade.

Contudo, a linguagem visual, mesmo sendo de faproducdo e de maior
possibilidade de compreenséao, se comparada a tjpguaerbal, para ser eficaz necessita
de “planejamento”, intencionalidade. Isto é podsiyer meio do conhecimento e da
aplicacdo de seus principios e componentes badisses componentes, em obras de
natureza nao verbal, se constituem na unidade raidas imagens, possuindo capacidade

para expressar um grande numero de ideias. Tal @snpalavras em um texto, eles
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precisam estar estrategicamente organizados aomdaos entre si, formando um todo
coerente, capaz de transmitir uma mensagem clklietiea.

Em relacdo a estes elementos, Dondis (1997) aofitdna, o ponto, a forma, a
direcéo, o tom, a cor, a textura, a proporcao,n@edsdo e o movimento. Juntos, eles se
constituem no contetdo visual da obra, interagiedtre si e comunicando de forma
complexa ideias e intencdes. Conhecer estes elemeisuais e seus significados permite
uma analise e compreensao da estrutura total déingonagem visual

Dentre estes elementos, a cor exerce uma granidérinia na mensagem, por ser
rapidamente identificavel. A partir disso, entesde-que ela, por si sO, transmite
informacdo, pois 0 “homem reage a ela subordinadsuas condi¢fes fisicas e as suas
influéncias culturais” (FARINA, 1990, p.27). Acrestta-se a isso o fato de ela possuir
afinidades com as emocdes, evocando sensacoesdesen

Wechsler (2002) ao comentar os efeitos da cor stagem psicoldgica, afirma que
esta “pode aumentar a atengédo e a percepcao demeatas ilustragdes” (p.13). O que
sinaliza a importancia da cor na comunicacao viguedh sua grande capacidade de atrair a
atencdo ao produzir vibracdo psiquica. Em relac&boa Guimardes (2004) alerta para o
fato de que a transmisséo da cor interfere e sofiteéncia no processo de comunicagéao
humana, pois ela é uma forma de informacao cultOrautor acredita na potencialidade da
cor como informacéao, caracterizando-a como um ©ddidtural. Devido a isto, conhecer
seu significado € importante para o entendimentmelasagem.

A compreensdo da linguagem visual ndo se da ageriasconhecimento de seus
elementos basicos, mas por uma analise da totalidade a obra esté inserida, pois isto
altera o modo como a imagem sera percebida e dateunma forma de interagdo com a
sociedade. Dentro do atual cenario capitalistaptanpublicidade como a propaganda se
utiizam da linguagem visual, numa tentativa despadir o publico em relagdo a
determinadas ideias (GOMES, 2001). Deste modo, portante contextualizar o0s
significados dos elementos visuais, com os disposigue Ihe d&do suporte.

As midias exteriores, também conhecidas por midiaaralivre ou publicidade
externa, sdo materiais publicitarios que se utilizéa comunicacdo visual para veicular
ideias e promover imagens corporativas a partimie®s de comunicacado de massa. Essas
veiculacdes possuem varios formatos, sendo osaoaians:outdoor, frontlight, backlight,
totem, fachada, cartaz, painel digitalisdoor, relégio, projecdo, galhardete, placa de rua,

triedro. Embora essas midias, em sua génese, assanfancdo de dar visibilidade a
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mensagem, os discursos podem assumir outros saphofs a depender do posicionamento,
da quantidade, do suporte e do local onde essaasrgd encontram. Apesar de possuir
uma mesma funcdo, cada midia apresenta caracisigtie a distingue uma da outra. Isso
implica, inclusive, nos efeitoregativos que a comunicagcédo visual pode provocas u
delas — elemento de andlise desse estudo — é @camde ruido, aqui entendido como uma
enorme quantidade de anuncios que promovem unviaad no cenario urbano.

Esse comprometimento estético € denominado polurg@a@l. As definicbes do
termo sao vastas, abrangendo desde o acumulo asagee anuncios publicitarios
(MINAMI; GUIMARAES, 2001) até o desequilibrio doaco urbano (ANTACLI, 2004).
Estes obstaculos a percepcdo dos espacos da difiadkam a orientacdo dos habitantes
da paisagem urbana. O termo paisagem urbanazadtlicom o sentido da “roupagem com
que as cidades se apresentam a seus habitantsiaates” (DIREITO URBANISTICO
BRASILEIRO citado em CASTANHEIRO, 2009, p.65). (rjes trata-se do meio ambiente
natural e artificial (construido), de todos os gsgahabitados dentro do que se considera
cidade.

A questdo da poluicdo visual vai aléem dos padr@étieos, pois ela agride o
ambiente de vida das pessoas, ocasionando a déddwilde percepcao dos espacos na
cidade. Castanheiro (2009) alerta que a publicidsgléorna um problema a partir do
momento em que “0 meio ndo consegue mais digerirelementos causadores das
transformacdes em curso, dissipando as caraataegstiaturais originais” (p.65). Espacos
publicos ficam cada vez mais dificeis de seremgiédos como tal, dada a publicidade
circundante que os ‘escondem’, e que muda em peguetervalos de tempo, dificultando
a formacéo de uma referéncia. Essa situacao pcaja@masiadamente a unidade do local,
e também o processo de identificacdo do homem cespaco que habita.

Extrapolando a questdo cultural, a poluicdo visuaksponsavel pela ameaca a
“salide, a seguranca e 0 bem estar da populacd®GEQGENTIL, 2009, p. 57). Aqui o
termo saude é entendido a partir de uma concepo®algpostulado pela Organizacéo
Mundial de Saude (OMS), que o define como um betar ésico, mental e social e nao
apenas a auséncia de doencas ou danos. AssimyigdpovVisual traz danos a saude na
medida em que impede o0 bem estar dos habitantespago urbano.

Diversos estudos comprovam que a poluicdo visusaca@anos a saude uma vez
que provoca fadiga visual. Oliveira, L. (2003) @@ que o excesso de informacéo visual

causa fadiga e que esta se constitui na “satudegdon organismo devido ao esforgo, ou
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como perda temporaria da capacidade de respostaagédo devido a uma estimulagédo
continua” (p.29). Dessa forma, a fadiga seria goresequéncia fisioldégica decorrente da
contracdo excessiva dos musculos oculares em tas@osum ambiente poluido
visualmente, que pode levar ao estresse, com fsagwisuais (cansago nas vistas, reducao
da acuidade visual, lacrimejamento) e musculares 6@ pescoco e ombros e dor nas
costas)” (ROCHA; DEBERT-RIBEIRO, 2001, p.544), aldmsensacdo de queimacao nos
olhos, dores de cabeca, visdo embacada, entresoutro

Estudos realizados por Pinheiro (2004) apontamirgiligiduos expostos a poluicao
visual, apresentam consequéncias psiquicas qual&#doda fadiga. Quando solicitados a
mencionar 0 que sentiam ante um ambiente com exakssnformacdes, os individuos
sinalizaram: “dispersdo da atencao, [...], mistdea informacdes, irritacdo, lapsos de
memoria, falta de organizacao, ansiedade, inqdetaisual, [...] e confuséo” (PINHEIRO,
2004, p.2). A partir dos resultados deste estudocepemosque VAarios processos
cognitivos sdo prejudicados devido a poluicdo Vjsgae além de causar agressdes
estéticas ao ambiente e danos psico-fisicos aoddnds que habitam as cidades, interfere
também na mobilidade dos condutores de veiculdga Sitado em Castanheiro (2009)

explica que

[...] a publicidade, dependendo de suas caradtagstvisuais, pode provocar
distracdo nos motoristaoutdoors, faixas, cartazes, fachadas de néon, painéis
eletrénicos), com comprometimento da visualiza¢odistragdo em relagdo ao
tracado da via ou da sinaliza¢@o de transito (Slldatado em CASTANHEIRO,
2009, p.71, grifo nosso).

O acumulo de material publicitario atrai a atenclis motoristas e pedestres,
dificultando a absorcdo de informacdes necessamsdeslocamento, aumentando a
probabilidade de acidentes. O que nos permitiurfazéitura de que se trata de uma
questdo tangencial a toda a populacdo, demandasgonsabilidade por parte de varios
segmentos sociais. Contudo, € de competéncia der padhlico o controle e a fiscalizagcédo
da poluicéo visual.

As relacdes entre esses conceitos e as acoes eteahtes se dao através de
varios meios, um deles é a legislacdo. No Bragilestdo da poluigdo visual é tratada em
muitos dispositivos legais, sobretudo na ConsfimiEederal e no Cdodigo de Transito. O

artigo 225 da Constituicdo Federal, que trata dmMenbiente, postula que
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Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamempailibrado, bem de uso
comum do povo e essencial a sadia qualidade deimigando-se ao poder publico
e a coletividade o dever de defendé-lo e presery@ala as presentes e futuras
geragOes (BRASIL, 1988, p.143).

No artigo referido, o uso da palavra Meio Ambiektefeito de forma ampla,
incluindo o espaco urbano, modificado pelo homenguAastdo da poluicdo visual esta ai
incluida e prevista no paragrafo 1, inciso IV queye um estudo de impacto ambiental
para a instalacdo de obra ou atividade publicitdossivelmente causadora de degradacéo
do espaco urbano. O artigo 182aput”, aponta o bem-estar dos habitantes das cidades
como um dos objetivos da politica urbana.

A partir dessas observacgoes, fica claro que a @aigdb Federal oferece total
amparo a protecdo do meio ambiente urbano, nomdadpaisagem. Isto confere aos
“habitantes e visitantes das cidades [...] o diredifuso a um meio ambiente
ecologicamente equilibrado” (CASTANHEIRO, 2009,4).6A garantia desse direito cabe
aos entes federados, responsaveis por fiscalizzungprimento das normas relativas a
harmonia da paisagem urbana.

Outro documento juridico, o Codigo de Transito Bea® (Lei n°. 9.503/98) aborda
a questdo da poluicdo visual. Os artigos 81, 82 8 limitam o uso de elementos
publicitarios ou de outra natureza no perimetr@anoh de modo que nao dificultem a livre
circulacdo e seguranca de pedestres e condutorasigO 81 é enfatico ao proibir “luzes,
publicidade, inscri¢cdes, vegetacdo e mobiliario goesam gerar confusado, interferir na
visibilidade da sinalizacéo e comprometer a segarao transito.” (BRASIL, 2009, p.36).
Trata-se de uma questdo complexa, pois se estand@l@m da publicidade, e relaciona-se

com o planejamento urbano e a fiscalizacao poe phrfpoder publico.

Cenario da pesquisa
Palmas, a capital do Tocantins, foi fundada em 188® constitui numa cidade

planejada, possuindo um Plano Diretor, que peromtesistema de endere¢os organizado
onde todas as quadras sdao enumeradas. A maior quartemércio esta localizado nas
quadras 104 sul e 104 norte. Nesse cenario, fandes/ido o estudo, a partir de uma
abordagem quanti-qualitativa em dois momentos. ihgwo deles ocorreu apdés uma
pesquisa bibliografica, onde realizamos uma peaqdé campo, por meio do registro
fotografico de 25outdoors instalados nas 10 quadras da cidade que possuéan ma

concentracdo de midia externa. @doors foram fotografados quinzenalmente de julho a
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setembro de 2010, no periodo vespertino, entreel3bh, horario em que a luz solar
iluminava esses painéis.

Num segundo momento, procedeu-se a organizagateitura das imagens
fotogréficas, em relacdo ao conteddo das pecascipabbs dosoutdoors, tendo como
referéncia a bibliografia consultada. Além de uelagéo entre a publicidade encontrada e
0s acidentes de transito que ocorreram no loca esthvam osutdoors. Definimos, para
esse estudo, trés categorias que nortearam a shscwscor, 0 uso da imagem fotogréfica e

0 crescimento econdmico da cidade.

A cor como informacé&o

A cor, como elemento da comunicacéo visual com mezapacidade de vibracao
psiquica, por sua natureza, tem a capacidade tiraleinformacdes e significados. Apos a
edicdo das imagens fotogréficas, observou-se queras predominantes mais utilizadas
nos 25outdoors foram o branco, o azul e o vermelho.

Em geral, o branco foi usado para criar o fundacalaposicdo ou como cor das
letras. A cor branca é capaz de trazer um funddraereceptivo a qualquer outra cor.
Também traz luminosidade aatdoor, facilitando sua visualizacdo, ja que a maioriesle
nao possui iluminagdo complementar.

O azul também foi encontrado em muitas composi¢éaet) como fundo, como nos
objetos e nas letras. Esta cor € conhecida nagmldadie por conferir significados positivos
e harmonia aos anuncios. Haack (1989), um impartestudioso das cores, afirma que o
azul é um “requisito prévio para a empatia’ (p.5d3i sua capacidade de conferir
credibilidade a empresa ou ao produto que estéosesidulado. Para Souza (2009), um
fundo azul é capaz de impregnar “0 campo visuabelesacfes energéticas, festivas e
receptivas” (p.9). Isto explica a forte presencstaleor nas composic¢des da publicidade de
rua e a sua forte presenca, oasloors monitorados, sobretudo em pecas publicitarias que
visavam fortalecer a imagem de instituicGes oupretendiam persuadir e vender produtos

relacionados a educacao, como pode ser observadmagens a seguir.
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Pecas publicitarias onde predomina o fundo brancazal — outdoors situados na quadra 104 Norte

O vermelhoé a cor que mais rapido chega aos olhos humanosideste limite
entre da cor visivel, o0 que explica a sua amplizatéo nosoutdoors. Trata-se de um
matiz com grande capacidade de atrair a ateng@®guoedeve ser usada com parcimonia,
pois traz um significado tanto de vitalidade e paix como de agressividade
(GUIMARAES, 2004). Além de expressar avidez, desejorca de vontade, o vermelho
simboliza, para Haack (1989) “todas as formas @#itepe ansia insaciavel, (...) o “impulso
para obter resultados” (p.62). Dado que o objetimopublicidade é provocar o desejo e
aumentar o consumo, o uso da cor vermelha agregendimo e impregna a composigao de
atratividade.

Nas imagens coletadas, verificamos que o vermahatilizado nosoutdoors, em
geral, com parcimbnia e em pequenos detalhes quiessava destacar, no logotipo da
marca ou em expressoes, como: “vagas limitadasatigo”, “desconto”. No entanto, em
outras campanhas publicitarias havia o uso abuavoor, ocupando todo o fundo ou em
grande parte das letras que integravam o textajrala ao lado de cores igualmente fortes,
criando um grande contraste. Percebemos que, nes$es, poderia ter sido usado um
melhor planejamento da obra visual, de modo a rewitaacimulo desordenado de

informacdes e composi¢cdes sem uma clareza das i@nipais e secundarias.

A fotografia como discurso

Outro elemento observado nagtdoors monitorados foi a imagem fotografica, que
se fez presente em varios deles. Independente dsagwm que pretendiam trazer, ou do
produto que anunciavam, a maioria das pecas pidias trazia uma ou mais imagens
fotograficas. Para Viana (2003), um trabalho quers@de a analisar a linguagem visual
em suas aplicacdes, também observou este fato.eRara uso da fotografia se constitui
num meio de representacdo muito realista, o quadtosoutdoors mais comunicativos,
expressivos e proximos do publico” (p.28).

Souza (2009) também explica porque a fotograffazsédo presente nasitdoors, a
ponto de se tornar o seu principal elemento. Cortiogaagem visual se caracteriza pela
constatacdo, pela contemplacéo, a fotografia é osnrelcursos que melhor permite essa

observacao e a representacao do real como eleuwtd@r que exibe imagens fotograficas
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possui uma maior capacidade de capturar a atengdccodsumidor, tornando a
comunicacao mais direta, eficaz e mais persuasiva.

Em relacéo a isso Oliveira, A. (2011) destaca giasdografia na publicidade, e mais
especificamente nosutdoors, se insere no espago urbano com forga suficieata p
revigora-lo: pois traz ambientacdes bem trabalhactz®s brilhantes e formas e posturas
corpéreas que refletem certa perfeicdo. A autoeataalque a fotografia nosutdoors
perpetua os esteredtipos e padrdes estéticos fresan outras midias, como a televisédo e
0 cinema, no mesmo movimento de comercializacamdmo e imposicdo de um padrdo de
beleza. E o faz de modo forjado, pois parte ddeépgio’ € manipulada, conseguida apenas
devido ao uso de programas de manipulacdo de imemgtas.

Considerando todos o0s aspectos anteriormente nmawmime, entendemos que a
fotografia permite a producédo ndo s6 da imagem, unas nova estética, de codigos e de
uma nova poética, que interfere na percepcao deidhud em relagdo ndo so a publicidade,
mas também as préticas do cotidiano. O uso darfftagha propagacao de ideias implica a
necessidade de, ao abordar ou estudar certos fanérneen seu aspecto comunicacional -
considerando seu modo de producao de sentido nairmaomo provocam significacoes e
interpretacdes. Partindo desse ponto de vistatografia, compreendida como discurso,
perpassa pela experiéncia do individuo nos diveastdsientes que a cidade oferece, o que
contribui ou ndo para cidaddos despertos para gudgem visual. Isso provoca

conhecimento e (re)leituras do cotidiano.

Crescimento econGmico

Em franca expansao, Palmas possui um crescimeatdico e demografico que
supera a porcentagem do resto do pais. Deste rdodimte o monitoramento fotografico,
percebeu-se um aumento da quantidadeuti#oors em areas de crescimento econémico.
Sobretudo na quadra 105 sul, que esta préxima aSumpping Center, inaugurado
recentemente. A atividade comercial atraiu a pidaile de rua, afetando o entorno do
shopping. A esse respeito, Castanheiro (2009) afique toda “atividade econdmica
sempre produz algum nivel de poluicado” (p.68). Esta incluida ndo sé poluigdo do solo e
da agua, mas a sonora e a visual.

Na primeira semana de monitoramento fotogréafico, gquadra anteriormente
referida, havia apenas a instalacéo deoutdoor, na quarta semana, dois deles, e na quinta

semana quatroutdoors. Ou seja, o numero quadruplicou. Percebemos gatviglade



?j 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢io — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

comercial atraiu a publicidade de rua, afetandatorao do shopping. Esse aumento da
atividade econdmica favoreceu o aumento da instalale midias externas de forma
desordenada, configurando o que nesse estudo clentknpoluicdo visual.

Com o aumento do numero datdoors, observou-se ainda que, alguns destes se
encontravam sem anuncio naquela ocasido. Além @iaasve desordenadas mensagens,
agueles sem propaganda e com suporte de metal @raraatencéo pelo efeito da agéo do
sol na placa, que refletia de modo a causar umodé&sto na visdo, podendo vir a
configurar uma distracdo e/ou fadiga visual, lewaral individuo a um desconforto
psicolégico que, neste trabalho, entende-se posecpéncia psiquica. A instalacdo de
novosoutdoors poderia ser orientada por um estudo prévio, \gs®enquanto hdutdoors
disponiveis para abrigar a publicidade de rua,dé@riam ser autorizados a instalacéo de
novas estruturas. Com isso, a poluicédo visual dadei pode se configurar mais como um
problema de planejamento urbanistico do que de nigsndo mercado publicitario.

Em concomitancia a isso, notou-se que um outdoaqudara 103 Sul permanceu
com o cartaz danificado por mais de um més, conde per observado na imagem a seguir.
Isto denota ndo s6 uma poluicdo material e visistho um desperdicio de espaco, pois ao
invés da instalacéo de novagtdoors, este poderia ser utilizado. E importante lembee
a cidade € um “ambiente que se comunica como esoag@” (SOUZA, 2009, p.2), desse
modo, umoutdoor nesse estado passa uma imagem de desleixo, Eo@licidade de

rua, como também do espaco urbano. Isso tambéonfigura como poluicao visual.

Publicidade danificada — quadra 103 Sul
Na coleta de dados, observamos que muitdoors eram de madeira, em situacao

irregular, pois desrespeita a Lei Municipal 371/@2hecida como Cddigo de Posturas de
Palmas, que desde 2008 proibe este tipoutdoor. Além de prejudicar o paisagismo
urbano, ele oferece risco a populagéo, ja& que arrmaapodrece com o tempo, ficando

suscetivel a ventos fortes que podem derruba-dmusac acidentes.

10



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢io — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

Dos 25 outdoors monitorados, apenas um possuia iluminacdo prome,
constituindo nunfrontlight. Os demais dependiam da iluminagéo publica paesrseistos
a noite. A partir disso, pode-se perceber quetgxiele publicidade de rua contribui para a
poluicdo visual com mais intensidade durante o plias ndo é percebido na paisagem
urbana a noite. Além do problema de iluminacadsaalizacédo de algurmitdoors ficava
comprometida em fungcdo da farta vegetacdo da ciddae conseguir percebé-los, os
motoristas precisam dispender mais tempo de pe&ioeppdendo tomar sua atengcao por
um tempo prolongado, contribuindo para os acidedeegransito. Outra questdo sdo as
faixas e pequenas placas fixadas auigdoors ou proximo deles, aumentando a carga visual
do conjunto, como pode ser observado nas imagsegLar.

:GRUPOFERRFR

agradece suag confiang..
e reforca o compromisso 4
seguir tmﬁatﬁa 0 para Bagé.

Acumulo de publicidade — quadra 105 Sul em dois erdos

Consideracoes

A poluicdo visual é um fenbmeno que compromete igagam urbana, e esta
diretamente relacionado ao crescimento das cidddlessa forma, o estudo possibilitou
observar as cores predominantes nas pegas puidEig 0 uso abundante da fotografia
como recurso visual. Também permitiu constatar gliagéo da publicidade de rua em
locais com aumento de atividade econbmica. Foracorgradosoutdoors em situacéo
irregular, denotando que parte do problema € dectmrda falta de planejamento e
fiscalizac&o por parte dos 6rgaos publicos.

A partir desses fatos, consideramos que a poluig@al, no contexto do espaco
urbano de Palmas, é uma variavel que deve serdavada nas analises de ocorréncias de
acidentes de transito, uma vez que os elementadagya poluicdo visual podem levar a
distracéo e fadiga visual. Estes acidentes podarertisérias conseqiéncias psiquicas para
os envolvidos, como fobia de dirigir, depressatigsse, entre outras.
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A poluigdo visual € um fendmeno que deve ser dido@m politicas publicas, visto
que afeta diretamente a qualidade de vida do ithddsio bem-estar, a paisagem urbana e a
memoria das cidade®s resultados deste estudo permitem uma reflexé@alido contexto
atual da cidade de Palmas, porém, sabe-se quermnerdbs aqui destacados sdo apenas

alguns dos fatores a serem observados.
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