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Em todos os aer6dromos, em todos os estadios, no ponto principal de todas

as metrépoles, existe - quem é que nao viu? - aquele cartaz...

De modo que, se esta civilizagdo desaparecer e seus dispersos e barbaros
sobreviventes tiverem de recomecar tudo desde o principio - até que um dia
também tenham os seus préprios arqueologos - estes hdo de sempre
encontrar, nos mais diversos pontos do mundo inteiro, aquela mesma

palavra.

E pensardo eles que Coca-Cola era 0 nome do nosso Deus!

Mario Quintana



RESUMO

Esta pesquisa investiga os efeitos dos anuncios comerciais sobre a qualidade visual
dos centros de comércio e sobre a legibilidade das mensagens veiculadas por esses
elementos, segundo a percepc¢ao do pedestre. O objetivo central é determinar subsidios
tedricos que possam fundamentar diretrizes a fixagdo de anuncios comerciais no meio
urbano, de modo a garantir a qualidade visual do espago construido e a legibilidade das
mensagens. Adota-se a cidade de Pelotas (RS) como objeto de estudo por possuir em seu
centro de comércio questbes comuns a maioria das cidades brasileiras: significativa
concentragdo de anuncios comerciais sobre conjuntos arquitetonicos, dentre os quais ha
bens de interesse historico e cultural, os quais estdo sendo prejudicados em virtude de

anuncios comerciais fixados sobre suas fachadas.

Os métodos de coleta de dados aplicados neste estudo fazem parte dos utilizados na
area de pesquisa relativa ao Ambiente e Comportamento. Fundamentado na natureza das
informacdes necessarias e nas particularidades relativas aos estudos urbanos, os métodos
de coleta de dados sao sistematizados em duas etapas: o levantamento de arquivo e o
levantamento de campo. Esse Ultimo divide-se em observagdes das caracteristicas fisicas,
levantamento fisico, representagdo do ambiente urbano e questionarios. Cabe destacar que
nesta investigagdo a analise e a comparagdo dos modos de percepgdo do ambiente por
distintos individuos se faz necessaria, a medida que os centros de comércio sdo areas
frequentadas por diversos tipos de transeuntes. Quanto a isso, define-se ao estudo quatro
grupos de usuarios: os arquitetos e urbanistas, os publicitarios, os comerciantes e os

consumidores.

Os resultados desta investigacdo demonstram que os anuncios comerciais quando
dispostos desordenadamente sobre o ambiente prejudicam a qualidade visual das cenas
urbanas, bem como reduzem o grau de legibilidade das mensagens veiculadas por anuncios
comerciais. Fica constatado que n&o podem ser pensadas diretrizes, relacionadas as
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais, que ignorem o aspecto formal do conjunto
arquitetdnico: é necessario haver normas que visem a ordenagao da aparéncia do ambiente,
as quais contemplem os aspectos formais dos anuncios comerciais e das construgdes.
Espera-se que os dados encontrados despertem o interesse ao desenvolvimento de outros
estudos que abordem essa problematica, bem como de politicas urbanas de reordenamento

e de preservagao da aparéncia dos centros de comércios.



ABSTRACT

This study looks into the effects of commercial ads over the visual quality of trade
centers and the legibility level of the messages conveyed by these elements, from a
pedestrian perception. The main purpose is to determine theoretical subsidies in order to be
able to lay a foundation for guidelines to display commercial ads in town so as to guarantee
the visual quality of the space built and the legibility of the messages. The city of Pelotas
(RS) has been chosen as the object of study since its commercial area has a lot in common
with most of the Brazilian cities: a significant concentration of commercial ads on
architectonic setings of great historical and cultural value, which are being damaged by the

commercial ads fixed on their fagade.

The data collection methods applied in this study are part of the methods used in the
research area relative to the Environment and Behavior. Based on the nature of information
needed and on the particularities of urban studies, the data collecting methods are
systematized into two steps: the file survey and the field survey. The latter is divided into
observations of phisical features, physical survey, representation of the urban environment
and questionnaires. It is important to point out that the analysis and comparison of the ways
of perceiving the environment by distinct individuals is necessary in this investigation, once
the trade centers are frequented by all types of passers-by. Therefore, four groups of users

are analyzed: architects and city planners, admen, businessmen and consumers.

The result from this analysis show that commercial ads displayed disorderly on the
site damage the visual quality of urban scenes, and also reduce the legibility level of the
messages conveyed by commercials ads. In short, guidelines regarding the physical features
of commercial ads must not overlook the formal aspect of the architectonic setting: there
must be rules aiming at the ordination of the environment appearance, contemplating the
formal aspects of commercial ads and buildings. It is expected that these findings will arouse
an interest in developing further studies on this subject, as well as an urban policy of re-

arrangement and preservation of the appearance of trade centers.
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CAPITULO 1: A QUALIDADE VISUAL DOS CENTROS DE COMERCIO E A
LEGIBILIDADE DOS ANUNCIOS COMERCIAIS

1.1 INTRODUCAO

Os efeitos causados pelos anuncios comerciais a qualidade visual dos centros de
comércio e a legibilidade das mensagens, veiculadas por esses anuncios, tém gerado
muitas discussdes, tanto na esfera cientifica quanto na politica, ja que esses elementos
fazem parte da paisagem da maioria das cidades contemporaneas. Este estudo pretende
abordar essa tematica, sendo neste capitulo introduzido a pesquisa desenvolvida.
Inicialmente ¢é identificado o problema de pesquisa, bem como a importancia do
desenvolvimento desta. Também, sdo apresentados os diferentes tipos de variaveis
associados as questdes relativas a presenga dos anuncios comerciais no meio urbano, bem
como algumas relevantes iniciativas, implementadas no Exterior e no Brasil, referentes a
solugéo dos problemas gerados pelos anuncios comerciais. Por fim, é exposta a proposta de
investigagdo, bem como as hipdteses formuladas, o objeto de estudo e as definicoes

conceituais, as quais sao necessarias a compreensao adequada deste estudo.

1.2 IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA

O problema central desta pesquisa € os efeitos negativos dos anuncios comerciais
sob a qualidade visual dos centros de comércio e sob o grau de legibilidade das mensagens
veiculadas por esses anuncios, a partir da percep¢ao do pedestre. Segundo Nasar (1988,
p.p.300-301), os anuncios comerciais quando planejados isoladamente, sendo
desconsiderado o efeito que causam quando inseridos no espacgo urbano, geram impactos
negativos sobre a percepc¢éo do individuo. Esse é o ponto abordado neste estudo, sendo
considerada nesta investigagdo a relagdo existente entre a estrutura compositiva das

fachadas e os atributos formais dos anuincios comerciais.

Dentro desse contexto, também sao abordados os efeitos negativos da fixagdo dos

anuncios comerciais sobre a aparéncia visual de centros historicos, os quais, em muitas



cidades, coincidem com o centro de comércio. Essa convergéncia associada a falta de
normas urbanisticas que estabelegcam diretrizes ao modo de fixagdo e de configuragao
formal dos anuncios comerciais, contribui a reducédo ou, até mesmo, a perda da qualidade
visual dos centros de comércio. Em muitos casos ocorre a sobreposi¢ao parcial ou total de
marcos referenciais, constituidos por construcbes de interesse histérico e cultural, por

anuncios comerciais (Cauduro, 1981, p.p.11-14).

Outra situagao eminente nas cidades contemporaneas é a sobrecarga visual
(Rapoport e Hawkes, 1970, apud Nasar, 1988, p.301) causada pela excessiva quantidade
de anuncios comerciais, com caracteristicas formais variadas, a que o espectador é
submetido em uma unica visdo. Geralmente, na rua o transeunte recebe uma série de
mensagens e sinais de identificagdo de estabelecimentos comerciais, que disputam sua
atencdo a partir de uma concorréncia de formas, cores, volumes e dimensodes. Esses
elementos em conjunto podem provocar uma patologia comum no observador que, segundo
Cauduro (1981, p.11), denomina-se stressperceptual. Em um estudo desenvolvido por
Passini (1992, p.p.92-93), em Alexis- Nihon, em Montreal, é verificado que o observador
exposto a quantias excessivas de estimulo visual, em zonas de grande concentracdo de
comércio e com intensa publicidade, tem reduzido a sua capacidade de localizar-se em

funcao da baixa qualidade visual do ambiente.

Quanto a legibilidade das mensagens veiculadas pelos andncios comerciais, €
verificado que tanto as caracteristicas fisicas das construgdes, quanto aquelas relacionadas
a composicao formal dos anuncios (tamanho, proporgao, tipos de letras, cores, imagens e
etc...) interferem diretamente sobre a leitura das mensagens (Gruszynski, 2000, p.30;
Williams, 1995, p.p. 75-82; Passini, 1992, p.107; Kaplan e Kaplan, 1982, apud Nasar, 1988,
p.304; Moles, 1987, p.149; Ashihara, 1983, p.78). Deve-se destacar que, segundo Passini
(1992, p.97), Kaplan e Kaplan (1982, apud Nasar, 1988, p.304) e Ashihara (1983, p.76), o
grau de ordenamento dos elementos do entorno do anuncio € um aspecto que pode

interferir no grau de legibilidade das mensagens.

Devido a esse contexto, muitas vezes, os anuncios comerciais, além de terem
reduzido ou até mesmo anulado sua fungdo de transmitir mensagens, passam a
comprometer a qualidade visual do cenario urbano. Espera-se que este estudo constitua
uma fonte de subsidios tedricos a definicdo de diretrizes ordenadoras da aparéncia de

centros de comércio, de modo que tanto a qualidade visual do ambiente quanto a principal



funcdo do anudncio, a qual, segundo Moles (1987, p.53), é de transmitir mensagens ao

observador, sejam preservadas.

1.3 VARIAVEIS ASSOCIADAS AO PROBLEMA DE PESQUISA

Os efeitos causados pelos anuncios comerciais sobre a percepgdo do individuo,
quanto a avaliagdo do grau de qualidade visual do ambiente e do grau de legibilidade das
mensagens, € um tema emergente, o qual ja possui estudos que investigam as suas causas
(Nasar e Hong, 1999; Scenic America, 1999; Passini, 1992; Geller, Cook, O’Connor e Low,
1982, Ewald e Mandelker, 1977, Herzog, Kaplan e Kaplan, 1976, Winkel, Malek, e Theill,
1970, apud Nasar, 1988; Moles, 1987; Ashihara, 1983; Ohtake, 1982; Cauduro, 1981). As
variaveis associadas ao problema desta pesquisa envolvem parametros relativos as
diferengas existentes entre as percepg¢des de distintos grupos de usuarios, aos atributos
formais e aos simbdlicos do ambiente (Nasar, 1998, p.p. 6-26; Fischer, 1997, p.23; Golledge
e Stimsom, 1996, p.p.189,191,197).

A analise e a comparagcdo dos modos de percepcado e de avaliagdo da qualidade
visual do ambiente e do grau de legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais por
distintos grupos de usuérios se faz necessaria a medida que os centros de comércio
configuram areas frequentadas por diversos tipos de individuos (Stamps, 2000, p.114;
Lynch, 1997, p.8; Scheer e Preiser, 1994, p.4). Constata-se que distintos fatores, inerentes
ao observador, interferem nos processos de percepgao e de cogni¢ao e, consequentemente,
de avaliagdo da aparéncia do espacgo construido, dentre os quais se destacam: os valores
sociais e culturais (Lynch, 1997, p.8; Bartuska e Young, 1994, p.60; Lang, 1987, apud
Nasar, 1988, p.23), as necessidades relacionadas ao estilo de vida, o sexo, a profissédo, o
temperamento, o grau de familiaridade (Nasar, 1998, p.28; Lynch, 1997, p.8) e as
experiéncias passadas (Golledge e Stimsom, 1996, p.197; Passini, 1992, p.p.61-62).
Entretanto, é relevante mencionar que pode haver o que Kant (1791, apud Stamps, 2000,
p.114) categoriza como senso comum, o qual corresponde aos julgamentos estéticos

coletivos relacionados a determinados grupos de usuarios.

Quanto aos atributos formais do ambiente, cabe mencionar que o grau de

ordenamento existente entre esses relaciona-se a qualidade visual do espaco construido



(Weber, 1995; Nasar, 1988; Arnheim, 1977). Para a identificacdo de quais ambientes séo
ordenados e quais nao sdo, a consideracdo das relagcdes que se estabelecem entre os
atributos formais do espaco construido é um aspecto imprescindivel. Esses atributos
correspondem as caracteristicas formais dos elementos constituintes, no caso deste estudo,
dos centros de comércio (construcbes e anuncios comerciais), sendo considerado
propriedades tais como forma, altura, cor, volume, textura e etc... Um centro de comércio
categorizado como desordenado ndo possui henhum principio que governe o arranjo entre
seus atributos formais, os quais se caracterizam por serem planejados individualmente sem
considerar as caracteristicas do entorno ou pela auséncia total de qualquer iniciativa de
ordem (Arnheim, 1977, p.176). Em geral, as causas da desordem dos centros de comércio
sdo: a incompatibilidade formal existente entre as fachadas e os anuncios comerciais e a
sobrecarga visual, causada pela quantidade de anuncios associada a excessiva
variabilidade entre suas caracteristicas formais (Azevedo, 1996a; Ohtake, 1982; Cauduro,
1981).

Em geral, no ambiente ordenado, as relacdes estabelecidas entre os elementos
constituintes da paisagem correspondem aos principios de organizagao visual da Teoria da
Gestalt (Lang, 1987, p.p.102,189). Segundo estudos desenvolvidos sobre a qualidade visual
do ambiente (Stamps, 2000, p.p.39-58; Nasar e Hong, 1999, p.p.671-691; Nasar, 1988,
p.p.300-320; Lozano, 1974, apud Nasar, 1988, p.p.401-403; Arnheim, 1977; p.p.178-180), é
constatado que a complexidade e o contraste sdo uns dos principios de organizagao formal
que mais influenciam as avaliagbes estéticas relativas a aparéncia de centros de comércio.
Também, destaca-se o de proximidade, o qual é relacionado, em muitos casos, ao numero
excessivo de anuncios comerciais em um mesmo espago urbano: a proximidade faz com
que esses elementos sejam percebidos como unidades (Gomes, 2000, p.34; Stamps, 2000,
p, 45; Lang, 1987, p. 103).

Quanto aos aspectos simbodlicos, deve-se destacar que esses se referem aos
significados conotativos que determinadas caracteristicas fisicas do ambiente podem ter
para o individuo, em funcdo dos valores atribuidos por ele a essas (Nasar, 1988, p.3; Lang,
1987, p.p.188-215). As significagdes atribuidas as composigdes formais sdo determinadas
em virtude de uma série de fatores que abrangem desde as caracteristicas fisicas das
construcdes a aspectos inerentes ao observador (tais como sé6cios econdmicos, culturais,
profissionais, politicos e etc...) (Lang, 1987, p.24). Portanto, o simbolismo estético é um

parametro que pode gerar opinides divergentes acerca de uma mesma estrutura



compositiva. E relevante considerar as investigagdes os significados que podem ser
associados a certas construcdes para que os dados avaliativos, sobre a qualidade visual do
espaco construido, possam ser analisados, interpretados e comparados, bem como

identificadas as causas das possiveis discrepancias entre as percepcoes dos observadores.

Quanto a investigacdo do grau de legibilidade das mensagens transmitidas pelos
anuncios comerciais, deve-se considerar o grau de ordenamento do ambiente, sendo
analisadas as relacdes que se estabelecem entre as construgdes e 0s anuncios comerciais.
Também, interfere na legibilidade o repertério de signos empregado nos anuncios e aquele
conhecido pelo observador: para que se estabeleca o fluxo de comunicagcdo é necessario
que haja pelo menos alguns pontos em comum entre esses repertorios (Coelho Neto, 2001,
p.135; Moles, 1987, p.73). Com isso, verifica-se que aspectos relacionados ao individuo (tais
como cultura, faixa etaria, valores éticos, estéticos, filosdficos,...) interferem na facilidade de
leitura das mensagens comerciais, pois influenciam no conhecimento dos signos e na posse
de um certo numero de associacoes relativas a esses. Em relagdo as caracteristicas fisicas
dos anuncios (forma, altura, cor, volume, textura, tipos de letras, contraste cromatico entre
as letras e o fundo do anuncio,...), essas constituem um dos fatores que mais interfere na
avaliagdo do individuo quanto a maior ou a menor legibilidade das mensagens, pois em
funcdo do modo como sao percebidas quando inseridas no contexto urbano podem facilitar
a leitura ou simplesmente impedi-la (Coelho Neto, 2001; Gruszynski, 2000; Williams, 1995;
Meggs, 1992).

1.4 PROPOSTAS DE SOLUGAO OU REDUGAO DO PROBLEMA

Analisando as propostas de solugcdo e de redugcdo dos problemas causados pelos
anuncios comerciais, constata-se que em paises da Europa e nos Estados Unidos, desde o
inicio do século XX, ha discussdes e propostas relacionadas a isso (Scenic America, 2000,
1999, 1993; Nasar, 1988). Enquanto nessas regides ha um conjunto de medidas integradas
que visa o controle estético da paisagem, no Brasil ha apenas ag¢des pontuais, onde em
determinadas areas comerciais de algumas cidades sao definidas estratégias a

requalificacdo da aparéncia do espaco urbano.

O conjunto de medidas de maior relevancia e eficacia relacionado a manutencao da



qualidade visual do ambiente, implementado nos Estados Unidos e na Europa, denomina-se
Design Review. Esse abrange uma série de diretrizes que controlam a variagdo dos
aspectos formais relativos aos anuncios comerciais e as construgdes (Stamps, 2000, p.3;
Duerksen e Goebel, 1999, p.p. 9-27). Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos confirma
que 74% das normas do Design Review estdo relacionadas a padronizagcdo das
caracteristicas fisicas dos antncios comerciais (Stamps, 2000, p.4). E importante mencionar
que esse tipo de controle teve como fator fundamental a sua implementagao, a aceitagcéo e
a cooperagao da populagdo, a qual reivindicava ag¢des que inibissem a deterioragcdo da

aparéncia dos centros de comércio (Scenic America, 1999, p.10).

No Brasil, deve-se destacar o Programa Corredor Cultural, o qual foca a
requalificacdo da paisagem do centro da cidade do Rio de Janeiro (lplanrio, 1995). Esse
estabelece um conjunto de diretrizes a ordenagdo dos anuncios comerciais, sendo
considerado o controle dos atributos formais desses elementos. Na cidade de Sao Paulo,
dentre as propostas de requalificagdo da paisagem urbana, destaca-se o ProCentro, o
Programa de Valorizagao do Largo Sao Bento e da Rua Floréncio de Abreu, o ordenamento
da aparéncia das ruas de comércio Vieira de Carvalho e do Arouche e o Plano Reconstruir o
Centro. Todas essas propostas possuem o objetivo de reverter o processo de deterioragcédo
da qualidade visual do centro de comércio paulista, tendo como um dos focos o controle da
poluicdo visual causada pelos anuncios comerciais (Azevedo, 1996b). Na cidade de Séao
Luiz, no Maranhéo, destaca-se o Projeto Reviver, e em Salvador, na Bahia, o Projeto de
Revitalizagcdo do Pelourinho. Embora n&o tendo sido a poluigdo visual gerada por anuncios
comerciais o fator determinante a implementagdo desses dois Ultimos programas, esses
consideram, a requalificagdo da aparéncia do ambiente, a necessidade de padronizacao das
caracteristicas formais dos anuncios comerciais, a fim de evitar que esses futuramente

entrem em incompatibilidade formal com as fachadas.

1.5 PROPOSTA DE INVESTIGAGAO

1.5.1 Objetivos

Na busca a solugéo ou a reducdo da problematica exposta, esta pesquisa apresenta

como objetivo geral:



® Determinar subsidios tedricos que possam fundamentar diretrizes a fixagdo de anuncios
comerciais no meio urbano, de modo a garantir a qualidade visual dos centros de comércio
e a legibilidade das mensagens veiculadas pelos anuncios comerciais, considerando a

percepcao do transeunte.

Pretende-se considerar os interesses de diferentes categorias da populagao, a fim de
verificar se é possivel determinar diretrizes que satisfagam simultaneamente distintos grupos
de usuarios quanto a qualidade visual do ambiente e a legibilidade das mensagens
veiculadas por anuncios comerciais. Considerando esse aspecto, ao desenvolvimento desta
investigagdo, sdo determinadas duas vertentes estruturadoras do trabalho: a primeira
relativa a qualidade visual dos centros de comércio e a segunda a legibilidade das
mensagens veiculadas por anuncios comerciais. Essas dao origem a dois objetivos
especificos, que, embora considerados separadamente para fins de analise, estao

totalmente relacionados:

m Objetivo 1: Investigar se o que contribui a reducédo da qualidade visual de uma area esta
relacionado a composi¢ao formal das construgcdes ou/e dos anuncios comerciais, bem como

identificar os atributos formais que prejudicam a aparéncia do lugar.

m Objetivo 2: Investigar se os anuncios comerciais dispostos sobre o ambiente construido
estdo sendo eficazes a atingir a fungdo a que se destinam, ou seja, a de transmitir

mensagens ao receptor, sendo para isso o grau de legibilidade o aspecto considerado.

Também, destacam-se 0s seguintes requisitos investigados, os quais se relacionam

a problematica do estudo:

m Verificar se ha similaridades e/ou distingdes entre as percepcbes de arquitetos e
urbanistas, de publicitarios, de comerciantes e de consumidores, em relagdo a avaliagdo da
qualidade visual do ambiente e do grau de legibilidade das mensagens transmitidas pelos

anuncios comerciais.

m Verificar se os anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse historico e cultural

interferem na aparéncia do ambiente.

Com isso pretende-se definir subsidios tedricos, a formulacdo de diretrizes,



fundamentados no nivel de satisfacdo do individuo a fixacdo dos anuncios comerciais, de
modo que o planejamento e a colocagdo desses elementos ndo sejam pensados
isoladamente do restante dos elementos compositivos do cenario urbano. Também, espera-
se que os resultados auxiliem nos debates acerca da preservagao histérica e da convivéncia
harmonica entre os anuncios comerciais e os prédios de interesse histérico e cultural. Dessa
forma, os anuncios comerciais cumpririam seu papel de informar, e simultaneamente
emprestar a cidade a forga de suas cores e formas, sem que a aparéncia dos centros de

comeércio fosse prejudicada.

1.5.2 Variaveis

E definido a esta pesquisa investigar as percepgdes de quatro grupos de usuarios,
dentre os quais trés se diferenciam por interesses profissionais e um por abranger qualquer
individuo, independente da formacgéao profissional, que frequente a area investigada. Esses
grupos sao: (1) arquitetos e urbanistas, (2) publicitarios, (3) comerciantes e (4)
consumidores. Também, é considerada a faixa etaria do observador (Lynch, 1997, p.8),
sendo nesta investigacao adotada como um critério de exclusao, ou seja, individuos que nao
possuam a idade minima estipulada (18 anos) nao fazem parte da amostra.

Na analise da qualidade visual a ordem ¢é considerada como um aspecto
imprescindivel para que um espago seja avaliado como positivo (Weber, 1995, p.113),
sendo duas das variaveis investigadas, as quais, muitas vezes, promovem a desordem: (1)
a incompatibilidade formal existente entre as fachadas e os anuncios comerciais (Azevedo,
1996a; Ohtake, 1982; Cauduro, 1981) e (2) a sobrecarga visual, causada pela quantidade
de anuncios associada a excessiva variabilidade entre suas caracteristicas formais.
Considerando as relagbes estabelecidas entre os elementos constituintes da paisagem,
neste estudo investiga-se a influéncia do grau de complexidade do ambiente e de

proximidade entre os anuncios comerciais sobre a percepc¢éo do observador.

As caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais, cuja variagdo acresce o grau de
complexidade do ambiente, sdo: a proporg¢ao, o formato, o tamanho, a cor, o tipo de fixacao
(justaposto ou pintado na fachada), a disposi¢cao (paralelo ou perpendicular a fachada), a

localizag&o (na base, no corpo ou no coroamento da fachada), o niumero de imagens, os



tipos de letras, o tamanho das letras em relagao a area livre do fundo dos anuncios e o
contraste cromatico entre as letras e o fundo desses (Scenic America, 2000, 1999, 1993;
Nasar e Hong, 1999; Nasar, 1988; Moles, 1987). Quanto as caracteristicas das construgoes,
essas correspondem a trés parametros: a silhueta das construcbes, os detalhes das
fachadas, a articulacdo dos planos das fachadas e as variagdes cromaticas entre essas
(Stamps, 2000; Weber, 1995; Arnheim,1977).

Os parametros relacionados as silhuetas sao o numero de vértices e a assimetria:
quanto maior o numero de vértices e a assimetria da silhueta, maior € a percepcao de
complexidade (Stamps, 2000, p.p. 42-43). Quanto aos detalhes das construgdes, investiga-
se a influéncia do grau de variacdo e da quantidade existente desses nas fachadas sobre a
percepcao de complexidade (Stamps,1999a, p. 92). Considerando a articulagao dos planos
das fachadas, sdo consideradas, como variaveis relacionadas a complexidade, as
dimensdes das edificacdes, a sequéncia de aberturas, a subdivisdo do plano em distintos
niveis e a proporgao global dos prédios (Stamps, 2000, p.p. 53-55). Em relag&o a variagao
cromatica, considera-se, como influente ao grau de complexidade, a quantidade de grupos
cromaticos que compdem a cena urbana. Quanto ao principio de proximidade, é analisado a
influéncia da dimenséo, em m?, que ha de anuncios em cada metro da via, do tamanho, da
forma, da cor e da direcao desses elementos sobre a percepg¢ao do individuo (Lang,1987,
p.103).

Quanto ao simbolismo estético, pelo fato de grande parte dos centros de comércio
possuirem conjuntos arquitetbnicos de periodos passados, € considerado como um aspecto
influenciador as respostas avaliativas o significado histérico atribuido as construgdes. Um
estudo desenvolvido por Milgram e Jodelet (1976, apud Nasar, 1998, p.70) demonstrou que
a avaliagdo de um prédio novo percebido como antigo em um primeiro momento, devido a
suas caracteristicas fisicas, € inicialmente positiva, porém quando o engano ¢ desfeito essa
avaliagdo decresce significativamente: em fungdo da mudanca do significado atribuido a

construcao o valor estético modifica.

Considerando a investigacao do grau de legibilidade das mensagens veiculadas
pelos anuncios comerciais, as variaveis abordadas referem-se as caracteristicas fisicas das
constru¢des e dos anuncios comerciais. Consideram-se como fatores que possam interferir
na leitura das mensagens: (1) a variagdo entre as caracteristicas fisicas dos anuncios

comerciais e das construgdes, (2) o numero de anuncios e (3) a area coberta das fachadas



por esses. Outro aspecto, investigado quanto sua influéncia sobre o grau de legibilidade das
mensagens é a sobrecarga visual (Passini, 1992, p.93; Nasar, 1988, p.304; Moles, 1987,
p.223; Cauduro, 1981, p.11).

Quanto aos atributos formais dos anuncios comerciais, investiga-se a influéncia das
seguintes variaveis a legibilidade das mensagens: caracteristicas dos signos linguisticos,
relagbes de figura e fundo entre os signos e o suporte dos anuncios, quantidade de signos
linglisticos, tamanho e propor¢gao dos anuncios (Coelho Neto, 2001; Gruszynski, 2000;
Moles, 1987). Os aspectos relacionados as caracteristicas dos signos linguisticos séo os
tipos e os tamanhos das letras e o contraste cromatico entre essas e fundo do andncio. Em
relacdo a segregacao de figura e fundo, delimitam-se dois aspectos responsaveis por essa
distingcdo: as configuragbes formais dos signos linglisticos e as cores utilizadas (Hollis,
2000; Gruszynski, 2000; Moles, 1987). Quanto a quantidade de signos, € quantificado esses
elementos em cada via, sendo esse numero relacionado as avaliacbes realizadas pelo

observador.

Com isso, a partir do contexto apresentado, tém-se identificado sumariamente as

variaveis investigadas neste estudo.

1.5.3 Hipéteses

Tendo em vista os dados expostos, em funcdo dos objetivos definidos, sao

determinadas as seguintes hipdteses:

Hipoétese 1: ha divergéncias entre as percepcgdes estéticas dos grupos de usuarios quanto a

avaliacdo da qualidade visual das cenas.

Hipotese 2: quanto maior a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e as

construgdes, menos a cena é percebida como ordenada.

Hipétese 3: quanto maior a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e as

constru¢des, menos a cena é percebida como agradavel.



Hipétese 4: quanto maior o nimero de anuncios comerciais com caracteristicas formais

variadas, menos a cena é percebida como ordenada.

Hipétese 5: quanto maior o nimero de anuncios comerciais com caracteristicas formais

variadas, menos a cena é percebida como agradavel.

Hipotese 6: cena com moderada complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das
construgdes, e baixa complexidade, quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios

comerciais, tende a ser avaliada positivamente pela maioria dos individuos.

Hipotese 7: cenas com alta complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das construgoes
e/ou dos anuncios comerciais, tendem a ter a aparéncia avaliada negativamente pela

maioria dos individuos.

Hipétese 8: fachadas fragmentadas, em razdo de distingdes cromaticas e de anuncios

comerciais, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena.

Hipétese 9: anuncios comerciais muito préximos, que impliquem em coberturas de grandes

areas das fachadas, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena.

Hipétese 10: a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e os prédios de

interesse histoérico e cultural, tende a reduzir a agradabilidade com a cena.

Hipotese 11: existem percepgdes aproximadas entre arquitetos e urbanistas, publicitarios,

comerciantes e consumidores quanto ao grau de legibilidade dos anuncios comerciais.

Hipotese 12: os fatores que influenciam o grau de legibilidade dos anuncios comerciais sdo

similares entre arquitetos e urbanistas, publicitarios, comerciantes e consumidores.

Hipoétese 13: quanto maior a ordem visual nos centros de comércio, maior sera o grau de

legibilidade atribuido pelos usuarios aos anuncios comerciais.

Hipétese 14: usuarios que avaliam o grau de legibilidade das mensagens dos anuncios
comerciais como dificil e muito dificil, tendem a perceber um alto nimero de anuncios com

caracteristicas fisicas variadas.



1.5.4 Objeto de estudo

E delimitado ao estudo de caso um municipio caracterizado por possuir em seu
centro de comércio questdes comuns a maioria das cidades brasileiras: significativa
concentracao de anuncios comerciais fixados sobre as construgdes, dentre as quais ha
aquelas de interesse historico e cultural. Dessa forma, é selecionada a cidade de Pelotas,
localizada no Estado do Rio Grande do Sul, como objeto de estudo desta dissertagdo por
possuir essa pré-condigcdo. Também, contribui a essa selecado o fato de nesse municipio ja
haverem sido realizadas pesquisas relacionadas a avaliagao da qualidade visual do cenario
urbano, existindo, portanto, fundamentos tedricos sobre esse tema, os quais sao utilizados
como subsidios desta investigagcido. Além disso, a facilidade de obtencio de dados graficos,
fotograficos e tedricos, em funcao de estudos ja desenvolvidos pela pesquisadora desta
dissertacdo sobre o centro comercial dessa cidade, € um aspecto considerado a escolha

desse municipio.

1.6 DEFINIGOES CONCEITUAIS

A correta compreensdo desta pesquisa é relevante definir exatamente o que significa
alguns termos empregados ao longo deste trabalho, a fim de evitar entendimentos ambiguos

e errdbneos no decorrer da leitura.

1) Andncio comercial: esse termo refere-se as placas de identificacao dos estabelecimentos
comerciais, bem como aos anuncios de propagandas de produtos de consumo fixados sobre

0 espago construido.

2) Prédios de interesse histérico e cultural: sdo reconhecidos neste estudo como prédios de
interesse histérico e cultural as edificagbes que constam no Inventario do Patriménio
Histérico e Cultural de Pelotas (Delanoy, Frattini e Rolg, 1999) e no estudo Patriménio
Cultural, cidade e inventario: um caminho possivel para a preservacao (Rolg e Polidori,
1999). Nesses documentos sdo considerados como prédios de interesse historico e cultural
aqueles cujos atributos formais das fachadas correspondem ao periodo colonial, ao eclético,

ao art-noveau e ao primeiro periodo moderno.



3) Poluigao Visual: esse termo corresponde a degradacao do espago urbano, em fungao do
uso aleatério e indiscriminado de anuncios comerciais, os quais sido fixados sem ser
consideradas as caracteristicas estéticas dos edificios, bem como a importancia da

preservacao das edificagdes de interesse historico e cultural.

4) Cena ou Cena urbana: esse termo corresponde a cada lado de uma quadra,
correspondendo ao cenario constituido pelos elementos presentes em cada qual. Portanto

cada quadra é formada, segundo essa defini¢ao, por duas cenas urbanas.

5) Incompatibilidade formal entre as fachadas e os anincios comerciais: esse termo
corresponde a quando 0s anuncios comerciais prejudicam a composicdo estética das
construcdes por encobrirem, total ou parcialmente, elementos das fachadas relacionados a

silhueta, aos detalhes e a articulagao dessas.

1.7 SUMARIO

1) Capitulo 1: este capitulo introduz o trabalho. Apresenta o problema de pesquisa, bem
como as variaveis a esse associadas, algumas solugbes adotadas no exterior e no Brasil
relacionadas a poluigdo visual dos centros de comércio, a proposta de investigagdo e as

definigbes conceituais.

2) Capitulo 2: este capitulo constitui a revisado da literatura acerca das variaveis associadas
a proposta de investigagdo, sendo apresentadas as justificativas a sele¢do dessas e as
hipoteses examinadas. O capitulo divide-se em duas partes, de modo a facilitar a leitura e a
compreensao da analise: uma relativa a avaliacdo da qualidade visual do ambiente e outra

ao grau de legibilidade das mensagens.

3) Capitulo 3: este capitulo apresenta a metodologia adotada. Aborda os aspectos relativos
a operacionalizacdo das variaveis, bem como ao teste das hipoteses. Apresenta dados
pertinentes sobre a selecdo do objeto de estudo, os métodos de coleta e de andlise de
dados, a selegado das cenas urbanas investigadas e dos grupos de usuarios, bem como os

principais aspectos relacionados a realizagao do trabalho de campo.

4) Capitulo 4 : neste capitulo sdo apresentados a analise dos dados e os resultados



alcangados, sendo verificado se hipoteses investigadas sao sustentadas.

5) Capitulo 5 : neste capitulo sado revistos os objetivos da dissertagcdo, os principais
resultados obtidos, bem como a importancia e as implicagcbes dos mesmos a futuras
investigagdes e ao aprofundamento da problematica abordada.



CAPITULO 2: ANUNCIOS COMERCIAIS - QUALIDADE VISUAL DO AMBIENTE E
LEGIBILIDADE

2.1 INTRODUGAO

Este capitulo examina determinados parametros que interferem nas avaliacOes
acerca da qualidade visual de um centro de comércio, bem como do grau de legibilidade das
mensagens dos anuncios comerciais. No item relativo a qualidade visual do ambiente séo
abordados: o conceito e a importancia do termo qualidade visual, o processo de apreensao
e de avaliagcdo da aparéncia do ambiente pelo individuo, os impactos dos anuncios
comerciais nos centros de comércio, bem como algumas propostas de requalificagédo visual
de areas comerciais e as variaveis que interferem na avaliagdo da qualidade visual do
ambiente. No item relativo ao grau de legibilidade dos anuncios comerciais os parametros
considerados sao: o conceito € a importancia do termo legibilidade, as fun¢des dos anuncios
comerciais, o processo de apreensdo das informacdes emitidas pelos anuncios e as
variaveis que interferem na legibilidade das mensagens veiculadas por esses. Esses dados

justificam a selec¢ao das variaveis, bem como a formulagao das hipéteses investigadas.

2.2 A QUALIDADE VISUAL DO AMBIENTE E OS ANUNCIOS COMERCIAIS

2.2.1 Qualidade visual: conceito e importancia

A qualidade visual do ambiente estd intimamente relacionada ao grau de
ordenamento entre os elementos constituintes do espaco construido. Essa relacdo -
qualidade visual e ordem - é sustentada pelos estudos de Stamps (2000), Nasar (1988),
Weber (1995), Wohwill (1976, apud Nasar, 1988), Berlyne (1971, apud Nasar, 1988) e
Arnheim (1977), os quais comprovam que a presenga de algum grau de ordenamento é um
fator imprescindivel para que qualquer composicdo formal possa ser apreendida
adequadamente e avaliada como positiva pelo individuo. A relagdo existente entre a

qualidade visual e a ordem é assim descrita por Weber (1995, p. 113): “[...] quanto mais



ordenada for uma configuragcdo, maior sera sua qualidade visual’. Com isso, o conceito de
qualidade visual corresponde ao propdsito de determinada estrutura compositiva fazer
sentido ao individuo, ou seja, da organizacao e da estrutura de certa composi¢cao formal ser
facilmente compreendida (Kaplan e Kaplan 1982 apud Nasar 1988, p. 302; Kaplan, 1979,
apud Nasar 1988, p.p. 49).

Neste estudo um cenario com alta qualidade visual é assim categorizado quando as
partes constituintes do seu conjunto se relacionam de tal forma que situagbes de
contradicao e conflito ndo existam (Weber, 1995; Lang,1987; Arnheim, 1977). Segundo
Mandler (1967, apud Nasar, 1988, p.49), um ambiente contendo alta qualidade visual
permite ao individuo recordar distintos grupos de elementos, os quais sdo constituidos por
partes agrupadas em fungcdo de uma estrutura. Conseqlientemente, locais com nenhuma
qualidade visual correspondem aqueles onde ndo ha nenhum fator de coeréncia, nenhuma
estrutura, bem como nenhum tema semantico formal, prevalecendo o conflito ou a auséncia
total de regras (Arnheim, 1977, p.171).

A relevancia da qualidade visual do ambiente construido é evidenciada por diversos
estudos cientificos, os quais avaliam a influéncia desse aspecto sobre o comportamento
humano, bem como identificam composi¢cées formais consideradas mais apraziveis pelo
observador (Stamps, 2000; Nasar, 1988; Weber, 1995; Russel e Ward, 1981, Oostendorp e
Berlyne, 1978, Wohlwill, 1976, Harrison e Sarre, 1975, Hershberger e Cass, 1974,
Lowenthal e Riel, 1972, Canter, 1969 apud Nasar, 1988). Segundo Weber (1995, p.109) e
Arnheim (1977, p. 162), a ordem ¢é indispensavel ao funcionamento de qualquer sistema,
tanto daqueles relativos a fungdes fisicas como a mentais, pois sem essa ndao ha como
compreender o que determinado conjunto de elementos intenciona transmitir ao receptor.
Conseqlientemente, a percep¢ao de ordem provoca uma reagao satisfatoria ao observador

e é uma condigao para assimilacao apropriada da forma.

Embora o processo de percepgao das composi¢des formais, relativas aos espacos
urbanos, envolva aspectos relativos ao aprendizado, bem como a personalidade, a
experiéncia prévia e a cultura do individuo, o processo fisiolégico de organizacdo perceptiva
é autbnomo e, portanto, independente de tais influéncias (Weber, 1995, apud Reis, 2002,
p.18). Além disso, embora os propdsitos humanos possam diferir de individuo ou de grupo
para grupo, ha aqueles, os quais representam um consenso entre a maioria, sendo o

sentido de ordem, e, consequientemente de qualidade visual, um desses (Kaplan, 1979 apud



Nasar, 1988, p.45).

2.2.2 Processo de apreensao e de avaliagao da qualidade visual pelo individuo

O processo de apreensao e de avaliagdo da qualidade visual do ambiente envolve
duas etapas as quais neste estudo s&o consideradas como complementares: a de
percepcao e a de cognicdo. A distincdo existente entre percepgdo e cognigdo é de que a
primeira caracteriza-se por ser o processo pelo qual o individuo obtém as informagdes do
ambiente em que esta inserido, estando relacionada a uma experiéncia imediata e
dependente de um estimulo, e a segunda ndo envolve necessariamente um comportamento
imediato e ndo necessita estar relacionada diretamente ao que esta ocorrendo no espacgo
visualizado. Ainda, a percepcao remete a sensibilizacdo visual provocada no observador
pelos atributos morfolégicos dos objetos, enquanto que a cognigdo implica na associagao
desses atributos a significados gerados, por exemplo, a partir da cultura, dos valores e da
experiéncia prévia do individuo (Fischer, 1997, p.27; Golledge e Stimsom, 1997, p.p. 19-189;
Bartuska, 1994, p. 69; Passini, 1992, p.p. 59-60; Kaplan apud Nasar, 1988, p.57; Lang,
1987, p.p. 86-92).

E relevante destacar que a légica da consideracdo desses dois conceitos neste
estudo é de que: o de percepc¢ao indica que os atributos formais dos anuncios comerciais e
das edificacbes tendem a ter impactos relacionados ao conceito de ordem e que esses
impactos tendem a ser estaveis para diferentes grupos de observadores; e o de cognigao
implica nos significados que determinadas caracteristicas das cenas urbanas podem ter
para os individuos, podendo variar entre diferentes grupos e/ou entre observadores. O
produto final desses dois processos — percepgao e cognigido- € a representacdo mental que
um individuo faz do ambiente real, sendo que é essa imagem que ele avaliara como positiva

ou negativa (Figura 1) (Golledge e Stimsom, 1997, p.191).

o Informagao Percepgao Cognigéo
LTI A,
T — [ | - > —_—
T > > —_—
W <4 I > >
O ambiente Sentidos Cérebro Imagem do
real ambiente real

Figura 1: Processo de formagéo de imagens (Fonte: adaptado de Golledge e Stimsom, 1997)



Deve-se destacar que, segundo Lang (1987, p.191), os estimulos provocados no
observador se relacionam principalmente aos aspectos estéticos das construgdes, sendo
que, conforme descreve a Teoria da Gestalt, também estdo envolvidos nesse processo (1) a
multimodalidade da percepcao, (2) a qualidade simbdlica do ambiente, a qual € um dos
principais fatores a sua apreciagao e (3) a relagao existente entre os aspectos formais e os
simbdlicos. Isso, portanto, significa que a percepc¢ao, pelo individuo, de que certa forma lhe
provoca determinado estimulo, estd diretamente relacionada ndo apenas a uma mera
associacao intelectual, mas a relagbes existentes entre o processo cognitivo e as

caracteristicas do ambiente.

2.2.2.1 Preferéncias e niveis de satisfacdo do individuo com a aparéncia do

ambiente

Os julgamentos de preferéncia estdo diretamente relacionados ao conceito de
satisfacdo do individuo com o ambiente, ja que constituem indicativos a avaliagdo da
qualidade visual do espaco. Todavia, deve-se destacar que esses julgamentos referem-se a
algo a ser vivenciado, enquanto o nivel de satisfagdo do observador com o ambiente refere-
se a algo que esta sendo vivido. As preferéncias envolvem julgamentos estéticos, os quais,
por variar sob um diferencial semantico, permitem com que as similaridades e as diferengas
existentes entre a imagem do espago real e aquela referente ao desejado sejam
comparadas, resultando em niveis de satisfagdo positivos, neutro ou negativos (Stamps,
2000, p.p.34-35; Reis e Lay, 1995, p.9; Ward e Russel 1981 apud Nasar, 1988, p.301).

Muitos estudos tém demonstrado a importéncia de investigagbes sobre niveis de
preferéncia em relagcédo a cenas urbanas, pois a medida que possibilitam a identificagdo das
composigdes estéticas consideradas mais apraziveis pelo individuo, geram dados teéricos
relevantes a elaboracado de diretrizes a requalificagao visual do espago urbano (Stamps,
2000; Sanoff, 1991; Nasar, 1988). Considerando o critério de satisfacdo, pode-se
estabelecer comparacdes entre estruturas formais diversas, a fim de identificar quais
aspectos atuam como mais preponderantes as preferéncias dos observadores. Com isso,
pode-se realizar dois tipos de avaliagdo: (1) a primeira relativa ao desempenho de
determinados atributos a qualidade visual do cenério, e (2) a segunda a identificacdo da

importancia de cada atributo sobre o grau de satisfagdo do individuo com determinado



espaco. Nessa segunda situacao, havendo uma correlagdo positiva entre a satisfacédo do
individuo com determinado atributo formal e com o ambiente, pode-se supor que esse
elemento é relevante as avaliagcbes estéticas (Reis e Lay, 1995, p. 10). Portanto, neste
estudo ambos os tipos de analises sao aplicados como modo de identificar as relagdes entre
as caracteristicas fisicas das cenas urbanas e as preferéncias e os niveis de satisfacdo do

observador com a qualidade visual dessas.

2.2.2.2 Dimensoes de avaliacdes estéticas

As dimensdes avaliativas que, em geral, as pessoas utilizam para categorizar a
aparéncia do ambiente como positiva ou negativa correspondem ao que Russel (apud
Nasar, 1998, p.p120-121) denomina de avaliagbes afetivas. Segundo estudos de Stamps
(2000), Nasar (1988), Russel e Ward (1981, apud Nasar, 1988), Lowenthal e Riel (1972,
apud Nasar, 1988), Canter (1969, apud Nasar, 1988) e Kant (1790 apud Nasar, 1988), a
agradabilidade e o interesse sdo as dimensdes avaliativas de maior ocorréncia quando
avaliado o grau de qualidade visual de um ambiente. Russel (apud Nasar, 1988, p.124)

defende que:

[...] um ambiente é inicialmente e automaticamente percebido em termos
de agradabilidade versus desagradabilidade e interesse versus desinteresse,
[...] fenomenologicamente, essas dimensdes combinam-se em uma percepgao
unitaria: um ambiente parece agradavel e interessante (Russel apud Nasar,
1988)

Nasar (1988, p.312) e Ward e Russel (1981, apud Nasar, 1988, p.301), a partir de
investigagdes, também identificam outras duas dimensdes avaliativas: a excitacdo e o
relaxamento, as quais estdo relacionados a de interesse. As relagdes existentes entre as
dimensdes de agradabilidade e de interesse, estando a de excitacdo e a de relaxamento
relacionadas a essa ultima, sao ilustradas pelo diagrama de Stamps (2000, p.79) e Russel
(apud Nasar, 1988, p.125) (Figura 2).



Interessante

+
Extressante Excitante
Desagravel N Agradavel
- indifgrente
+
Melancélico Relaxante

Desinteressante

Figura 2: Representagao espacial das dimensdes avaliativas do ambiente (Fonte: adaptado de
Stamps, 2000 e Russel apud Nasar, 1988)

2.2.2.2.1 Agradabilidade

Neste estudo a dimensdo de agradabilidade é considerada a elaboracdo do
instrumento de investigacdo, ja que se busca identificar quais cenas urbanas sado mais
apraziveis ao observado e quais composi¢cdes formais sdo avaliadas como desagradaveis.
Verifica-se, através dos preceitos de Kant (1790, apud Stamps, 2000, p.p. 72-76), que o
grau de agradabilidade do individuo em relagdo ao cenario urbano é avaliado a partir de um
diferencial semantico, o qual abrange posi¢cdes positivas, neutras e negativas (Ward e
Russel, 1981, apud Nasar, 1998, p.301). Portanto, o oposto a agradabilidade é a
desagradabilidade e nao a indiferenga (Stamps, 2000, p. 75). Com isso, nesta dissertacao &
aplicada uma escala semantica de cinco pontos, sendo essa ja testada em muitos outros
estudos (Stamps, 2000; Nasar, 1988; Russel e Ward, 1981, Harrison e Sarre, 1975 e
Lowenthal e Riel, 1972, apud Nasar, 1988): muito bonito, bonito, nem bonito nem feio, feio e

muito feio.

Também, cabe destacar que nesta analise considera-se duas vertentes de
investigagao defendidas por Stamps (2000, p.p.124-125), ja que uma complementa a outra:
(1) a variacado da agradabilidade é atribuida aos distintos grupos de usuarios, sendo o grau
de agradabilidade interpretado como um fator subjetivo; e (2) a variagdo da agradabilidade é
relacionada as caracteristicas fisicas dos lugares, estando a classificacdo de uma cena

como agradavel baseada em qualidades objetivas do ambiente



2.2.2.2.2 Interesse

O interesse, segundo estudos realizados, caracteriza por ser um dos fatores
imprescindiveis para que um ambiente seja avaliado como positivo pelo observador, ja que
se relaciona ao aprendizado estimulado por determinadas caracteristicas do espaco
construido (Berlyne, 1960, 1974, apud Nasar, 1988, p.p.114-212). A existéncia de um certo
grau de interesse relaciona-se a avaliagdo positiva da qualidade visual de uma cena pelo
observador (Weber, 1995, p.130): um local dito como simples ou 6bvio caracteriza-se pela
falta de interesse e é avaliado pelo individuo como constituido por uma composicéo formal
negativa (Nasar, 1998, p. 301). Portanto, o interesse representa uma relevante dimensao
avaliativa da qualidade visual de centros de comércio, ja tendo sido considerado em estudos
relativos a areas comerciais, tais como os de Geller, Cook, O’Connor e Low (1982, apud
Nasar e Hong, 1999), Ewald e Mandelker (1977, apud Nasar e Hong, 1999), Herzog, Kaplan
e Kaplan (1976, apud Nasar, 1988) e Nasar (1988).

Em relacdo a excitacdo e ao relaxamento, segundo Nasar (1988), essas dimensbes
referem-se a avaliagdo da imagem como positiva ou negativa, como também ao grau de
interesse despertado no individuo por determinada composi¢cao formal: um lugar excitante,
por exemplo, € considerado mais agradavel e interessante do que um local melancélico,
sendo que um lugar tranquilo é categorizado como mais agradavel e menos interessante do
que um enfadonho (Nasar, 1988, p.301). Com isso, as investigagdes relativas ao interesse,
além de abrangerem a escala seméantica de interesse/ apatia, contemplam as relativas a
excitagdo e a melancolia e ao estressamento e ao relaxamento (Stamps, 2000, p.p. 79-80;
Nasar, 1998, p.p. 122-123, p.p. 300-320).

Entretanto, uma questdo que dificulta a aplicacdo da dimensdo de interesse as
avaliagdes ambientais é a similaridade do significado desse termo, em determinadas
linguas, com o de agradabilidade. Na lingua inglesa muitos estudos utilizam as dimensdes
de agradabilidade e de interesse as avaliagbes ambientais sem qualquer problema, tendo os
individuos a facil compreensao das distingbes existentes entre esses dois conceitos. Ja em
estudos da lingua portuguesa, a utilizacdo do termo de interesse torna-se n&o aplicavel
devido a similaridade de significado com o vocabulo agradavel. Segundo Ferreira (1999, p.p.
72, 1124), o termo agradavel refere-se a algo “aprazivel, que da prazer aos sentidos” e a

palavra interesse relaciona-se a algo “atraente, simpatico, que prende a atencdo, a



curiosidade, ou cativa o espirito”. Desse modo, o individuo comum, no Brasil, ao avaliar a
aparéncia de um ambiente, em geral, ndo faz a distingdo entre esses termos, considerando
que um ambiente agradavel é o mesmo que um interessante. Devido a isso, nesta

investigagdo a dimenséao avaliativa adotada é somente a agradabilidade.

2.2.2.3 Subjetividade X Objetividade nas avaliacbes estéticas

Segundo Stamps (2000, p. 29) um dos grandes problemas dos resultados produzidos
por analises sobre a qualidade visual do ambiente é a vagabilidade e a ambiglidade dos
termos utilizados. Exemplos desse tipo de situagdo podem ser evidenciados em algumas
diretrizes referentes ao Design Review, tais como “evitar excessivas diferengas” ou “evitar
excessivas similaridades”, “harmonia entre as construcdes”, “amenidade visual”’, as quais
nao definem como as caracteristicas estéticas devem ser ordenadas, apenas descrevendo

as impressodes que essas devem causar ao individuo.

Dessa forma, a fim de evitar redundancias e utilizacbes de expressdes vagas na
interpretagcdo dos dados obtidos neste estudo, é necessario distinguir o que sédo termos
subjetivos e o que sado termos objetivos. Os julgamentos estéticos deste estudo sao
baseados em sentimentos de agradabilidade ou de desagradabilidade, sendo essa
manifestacao relacionada a um certo conjunto de caracteristicas fisicas. Essas avaliagoes,
por meio de sentimentos, constituem os elementos subjetivos relativos ao cenario percebido,
enquanto os objetivos relacionam-se a descricdo das caracteristicas fisicas do conjunto
analisado. Porém a linguagem do senso comum geralmente dificulta essa distingado, pois em
geral o individuo afirma “O lugar é bonito”, o que esta incorreto se considerado os principios
de Kant (1790, apud Stamps, 2000), pois se os sentimentos referem-se aos aspectos
subjetivos, entdo o modo devido de expressar a beleza seria, por exemplo, “Eu sinto-me

bem neste lugar” (Stamps, 2000, p.35).

Esse tipo de clareza sobre a que corresponde cada termo é de extrema relevancia a
esta investigacdo, pois € necessario saber ao que direcionar a analise: aos elementos
subjetivos, correspondentes aos sentimentos estimulados no individuo, ou aos objetivos,
relativos as caracteristicas fisicas do que é percebido (Stamps, 2000, p.p 35-37). Com isso,

neste estudo os instrumentos utilizados a identificagdo das preferéncias dos individuos



frente a determinadas composi¢des formais indagam, em geral, quais os sentimentos
provocados por essas ao individuo Entretanto, os resultados obtidos sao relacionados as

caracteristicas fisicas dos ambientes.

2.2.2.4 Distintos grupos de usuarios

Neste estudo a analise e a comparagdo dos modos de percepg¢ao e de avaliagdo da
qualidade visual do ambiente por distintos grupos de usuarios se faz necessaria a medida
que os centros de comércio configuram areas freqlientadas por diversos tipos de individuos.
Partindo do pressuposto que o ambiente, para nao interferir negativamente na qualidade de
vida do individuo, tem de possuir uma aparéncia percebida como agradavel, € necessario
identificar as diferencgas e os pontos em comum entre as avaliagdes estéticas de diferentes
usuarios. Essa preocupacao se faz relevante, a medida que se intenciona utilizar os
resultados cientificos a fundamentacdo de normas urbanisticas, as quais visem atender os
niveis de satisfagdo de diferentes categorias de individuos (Stamps, 2000, p.114; Lynch,
1997, p.8; Scheer e Preiser, 1994).

Constata-se que distintos fatores inerentes ao observador interferem nos processos
de cognigao, dentre os quais se destacam: os valores sociais e culturais (Bartuska e Young,
1994, p.60; Lang apud Nasar, 1988, p.23), as necessidades, relacionadas ao estilo de vida e
aos interesses profissionais (Nasar, 1998, p.28; Lynch, 1997, p. 8) e as experiéncias
passadas (Golledge e Stimsom, 1997, p.197; Passini, 1992, p.p 61-62; Lang, 1974, p.90).
Em um estudo desenvolvido por Nasar (1988, p.303), no qual ele investiga o grau de
agradabilidade do individuo frente a cenas comerciais, foi considerado relevante comparar
as preferéncias dos proprietarios de estabelecimentos comerciais, que trabalham em suas
lojas, com as dos consumidores. Nasar (1988, p.303) considerou relevante, como aspecto
influenciador as respostas avaliativas, os interesses profissionais e os de consumo. Com
base nisso, neste estudo é definido, a avaliacido da aparéncia das cenas selecionadas,
quatro grupos de individuos, dentre os quais trés se diferenciam em virtude de interesses
profissionais e um se destaca por constituir-se por qualquer individuo que freqliente a area

investigada caminhado. As categorias de individuos analisadas séo:



1. Os arquitetos e urbanistas, os quais constituem o grupo, muitas vezes, responsavel pelas
novas insercbes na malha urbana, bem como por alteragdes e reformas em prédios,

atuando, desse modo, decisivamente na composigao da paisagem.

2. Os publicitarios, os quais constituem a categoria que, em muitos casos, planeja e é

responsavel pela colocacédo de determinados anuncios comerciais no meio urbano.

3. Os comerciantes, que, neste estudo, se referem aos proprietarios de estabelecimentos
comerciais, 0s quais, além de, em muitos casos, direcionar as decisbes dos arquitetos e
urbanistas e dos publicitarios em funcéo de seus interesses quando se trata de intervencdes
em seus estabelecimentos, sdo freqlientemente responsaveis pela colocagado de anuncios
comerciais e por alteracbes nas constru¢gdes sem que haja o acompanhamento de um

profissional (arquiteto e/ou publicitario).

4. Os consumidores, os quais sdo expostos aos estimulos visuais resultantes das

interferéncias, das categorias acima, sobre a aparéncia do espaco urbano.

Existe uma tendéncia que individuos que pertencam a um mesmo grupo, por
exemplo, profissional, sécio-econbmico ou cultural, tenham percepgdes ambientais
similares. Kant (1791, apud Stamps, 2000, p.114) categoriza essa situagdo como senso
comum, especificamente em relagdo a julgamentos estéticos similares por determinados
grupos de individuos. Lynch (1997, p.8) enfatiza que, embora cada individuo crie e assuma
sua imagem mental do ambiente, € comum haver um consenso substancial entre membros

de um mesmo grupo, bem como, em alguns casos, entre categorias distintas.

Contudo, embora um estudo desenvolvido por Stamps (1999, apud Stamps, 2000,
p.114) constate uma tendéncia em haver consensos que abranjam gamas diferentes de
pessoas e lugares, muitos estudos revelam diferengas entre as avaliagdes ambientais
realizadas por arquitetos e urbanistas e por pessoas relacionadas a outras areas
profissionais (Kaplan apud Garling e Evans, 1991, p.29; Devlin e Kang, 1990, Nasar, 1989,
Groat, 1982, Lee, 1982, apud Nasar 1998, p.28). Essas diferencas podem ser parcialmente
explicadas pelo fato da importancia atribuida a uma configuracdo formal ser afetada pelas
motivagdes do observador, as quais podem variar entre individuos de distintos grupos (Lang
apud Nasar, 1988, p.p.19-20).

Logo, considerando que podem existir divergéncias entre as percepg¢des estéticas

dos diferentes grupos de usuarios dos centros de comércio quanto a avaliagao da qualidade



visual das cenas, a seguinte hipotese é investigada neste estudo: ha divergéncias entre as
percepc¢oes estéticas dos grupos de usuarios quanto a avaliagdo da qualidade visual
das cenas. Também, pretende-se identificar os seguintes aspectos: (a) o grau de
divergéncia e de similaridade entre os distintos grupos quanto as suas percepgdes estéticas
relativas as cenas, (b) o nivel de agradabilidade dos distintos grupos com as cenas, (c) as
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e das construgbes, que influenciam as
percepgbes esteticas dos grupos de usuarios, sendo ressaltado as divergéncias e as

similaridades entre tais grupos.

Outro aspecto considerado neste estudo que pode interferir sobre as respostas
avaliativas é a faixa etaria do individuo (Lynch, 1997, p.8). Para que ocorra a adequada
apreensao e avaliacdo da qualidade visual dos lugares € necessario o desenvolvimento do
aparelho perceptivo do individuo, o qual ocorre na idade adulta (Kohlsdorf, 1996, p.p.21-49).
Desse modo, tendo em vista esse pressuposto e a partir das faixas etarias definidas por
Thiel (1997, p.323), as quais sdo descritas na tabela 1, tem-se subsidio a determinagdo da
idade minima considerada neste estudo: essa corresponde a 18 anos, ja que se refere a
idade minima para um individuo ser categorizado como adulto. Este aspecto € adotado
como um critério de exclusado, ou seja, individuos que nao possuam esse limite etario ndo

fazem parte da amostra.

Tabela 1: Faixas etarias definidas por Thiel (1997)

FAIXA ETARIA DESCRICAO
Acima de 65 Idosos
De 30 a 65 Adultos
De 18 a 30 Adultos jovens
De 13218 Adolescentes
De5al13 Criancas
De0ab Bebés

2.2.3 Os impactos dos anuncios comerciais sobre a qualidade visual dos

centros de comércio

Um impacto positivo que os anuncios comerciais causam a paisagem urbana é de
auxiliar a identificagdo e a unificacdo das estruturas construidas, tendo assim uma
importancia fundamental a orientagcédo do individuo no espaco, bem como a imagebilidade do

lugar (Venturi, 2000, p.p.23-35). Na cidade tradicional, por exemplo, os espacgos publicos



constituiam importantes referenciais que articulavam o modelo urbano; atualmente os
anuncios comerciais também adquirem essa funcdo (Cauduro, 1981, p.14). Portanto,
embora esses elementos sejam, muitas vezes, ignorados nos processos de planejamento
urbano, trazem uma contribuigao significativa e transformadora a aparéncia da maioria dos

centros de comércio (Cullen,1983).

Outro impacto positivo é a sensacdo de espetaculo que os anuncios comerciais
podem causar ao observador: em geral, a noite, esses elementos modificam totalmente a
paisagem, criando, algumas vezes, jogos surrealistas de formas, luzes e cores, 0s quais dao
vivacidade as ruas e, muitas vezes, fazem parte da composicao arquitetdnica de algumas
construc¢des (Ashihara, 1983, p.p. 96-97) (Figura 3). Além disso, segundo o estudo de Moles
(1987, p.55), a importancia dos anuncios comerciais sobre a qualidade visual do ambiente &
evidenciada por duas de suas funcdes - a de ambiéncia e a estética -, as quais sdo descritas

detalhadamente na tabela A.1 do anexo A.

Figura 3: Times Square. Nova lorque Figura 4: Incompatibilidade formal entre o
anuncio comercial e o prédio. Pelotas (RS)

Entretanto, um dos impactos negativos que os anuncios comerciais podem causar a
aparéncia dos centros de comércio € a incompatibilidade formal entre esses e as fachadas
(Figura 4) (Azevedo, 19964, p.p. 9, 40). Isso ocorre pois, por mais bem resolvido que esteja
cada anuncio comercial, se esses nao estiverem integrados aos demais componentes do
espaco urbano, tais como as caracteristicas das construgcdes e dos demais anuncios do
entorno, o resultado final € o caos visual (Cauduro, 1981, p.p. 28-29). Esse é um ponto
abordado neste estudo, sendo considerada a relagao existente entre a estrutura compositiva
das fachadas e as caracteristicas fisicas (tipos de letras, tamanho das letras e imagens,

cores, formato, tamanho e etc...) dos anuncios comerciais.

Atualmente, verifica-se que na maioria dos centros de comércio ha um grande



numero anuncios comerciais, 0s quais encobrem e descaracterizam as construgbes (Figura
5) (Azevedo, 2001; Ohtake, 1982; Cauduro, 1981). Analisando a aparéncia dos centros de
comércio brasileiros percebe-se que ha um processo acelerado de deterioracdo da
qualidade visual da maioria desses locais, sendo isso evidenciado quando comparado a
imagem dos centros de comércio do inicio e do final do século XX. Até a segunda metade
do século XX, ao contrario do que hoje ocorre, os anuncios eram considerados elementos
compositivos das fachadas e a essas se adequavam (Figura 6). Isso era uma situacao
também evidente em muitos centros de comércio no exterior, conforme ilustra Minami
(2001):

No inicio dos anos vinte, Jacobus Johannes Pieter Oud, por exemplo, no
projeto do Café De Unie, em Roterdan chega a especificar o tipo de letra
estampada na fachada de seu projeto de 1926. Erich Mendelsohn, tanto no
projeto do Armazém Schoken em Estugarda em 1926, tanto da Casa Colombus
de Berlim em 1932, chega a esbogar em croquis, o sinal tipografico. Interessante
notar também que S. Charles Lee desenha a tipografia estampada no teatro
Academy de 1939 em Los Angeles. Bons exemplos também da década de
setenta do Grupo SITE na fachada da Almeda-Genoa Shopping Center em
Houston de 1975 e da famosa Notch Showroom no Arden Fair Shoping Center
em Sacramento de 1977. (Minami, 2001)

Figura 5: Situagdo comum no centro de Figura 6: Livraria do Globo em Porto Alegre
Porto Alegre (2002) (1920) (Fonte: Pesavento, 1992)

Outra situagao que reduz a qualidade visual dos centros de comércio é o surgimento
de uma nova tipologia construtiva, denominada, segundo Azevedo (1996a, p.42), como:
platibanda/ marquise/ porta- vitrine. Nessa os elementos decorativos desaparecem e os
anuncios comerciais nao estdo em incompatibilidade formal com as fachadas e sim

representam uma complementagdo a sua estrutura compositiva. Esse tipo de construcéao,



em geral, possui uma grande area, geralmente na marquise ou na platibanda, destinada a
anuncios comerciais e um grande vao, o qual é utilizado como porta e vitrine. Embora essa
nova concepgao construtiva ndo apresente situagbes de conflito entre a estrutura da
fachada e os anuncios comerciais, representa um empobrecimento da aparéncia dos
centros de comércio, pois se caracteriza por nao contemplar qualquer preocupacido com a
estética urbana, sendo os interesses comerciais o fator direcionador de sua configuragao
(Figura 7).

CASA AVILA

THANA a MIANA

Figura 7: Tipologia comum nos centros de comércio contemporaneos. Pelotas, RS

Também, deve-se destacar os impactos negativos da fixagdo dos anuncios
comerciais em centros histéricos (Figuras 8 e 9). Por essas areas, em muitas cidades,
englobarem fungbes comerciais, institucionais e de servigos, apresentam uma paisagem de
carater efémero, em funcdo das constantes mudangas das atividades ali exercidas
(Azevedo, 2000, p. 5). Esse fator, associado a falta de normas urbanisticas que
estabelecam diretrizes ao modo de fixacdo e de configuragdo formal dos anudncios
comerciais, contribui a reducédo ou, até mesmo, a perda da qualidade visual do ambiente,
sendo comum a sobreposigao parcial ou total de prédios de interesse histérico e cultural por

anuncios comerciais (Cauduro, 1981, p.p.11,14).

.Figura 8: Centro historico da Figura 9: Centro historico da Figura 10: Sobrecarga visual no
cidade de Muradi (India) cidade de Pelotas/RS centro de comércio da cidade de
Hong Kong (Japéo)



Outra situagdo que interfere negativamente sobre a aparéncia de centros de
comércio € a sobrecarga visual (Rapoport e Hawkes, 1970, apud Nasar, 1988, p.301)
causada pela excessiva quantidade de anulncios comerciais, com caracteristicas formais
variadas, que o espectador é submetido em uma uUnica visado (Figura 10). Esses elementos
em conjunto, em geral, podem provocar no observador uma patologia que, segundo
Cauduro (1981,p.11), é denominada de stressperceptual. Em um estudo desenvolvido por
Passini (1992, p.p.92-93), em Alexis- Nihon, em Montreal, é verificado que o observador
exposto a quantias excessivas de estimulo visual, em zonas de grande concentracdo de
comércio e com intensa publicidade, tem reduzido sua capacidade de localizar-se, sendo a

qualidade visual do ambiente comprometida.

Quando estabelecida uma comparagédo entre um conjunto urbano, formado por
anuncios comerciais e edificagdes, representativos de cidades européias com o de cidades
americanas, no primeiro caso geralmente véem a mente do observador imagens de areas
comerciais, onde 0s anuncios se harmonizam com o ambiente, ndo se tornando elementos
preponderantes as fachadas e ao espago construido, ja a segunda situagcdo remete a
imagens com um numero excessivo de anuncios comerciais dispostos em um mesmo
espaco, estando as fachadas, em muitos casos, prejudicadas por essa midia (Figuras 11 e
12) (Ewald e Mandelker,1977 apud Nasar e Hong, 1999). Um estudo desenvolvido por
Geller, Cook, O’Connor e Low (1982, apud Nasar, 1999, p.672) comprova a antipatia do
observador aos anuncios comerciais nas cidades norte-americanas. Desse modo, a
concentragdo de anuncios comerciais € um aspecto que pode caracterizar positiva ou

negativamente a imagem dos centros de comércio.

Figura 11: Area central da cidade de Paris  Figura 12: Area central da cidade de Nova
(Francga) lorque (USA)

Herzog, Kaplan, e Kaplan (1976, apud Nasar, 1988, p.300) também investigaram os

efeitos dos anuncios comerciais sobre a percepcado do individuo, sendo identificado que



dentre cinco categorias de cenas urbanas (cultural, contemporanea, comercial e campestre)
as consideradas mais desagradaveis, quanto a aparéncia, sdo as comerciais.
Semelhantemente, em uma investigagdo realizada por Nasar (1979, apud Nasar, 1988,
p.300), os respondentes, em geral, citam as margens das vias, as quais possuem anuncios
comerciais, como areas visualmente negativas da cidade. Em um estudo de preferéncias,
desenvolvido por Winkel, Malek, e Theil (1970, apud Nasar, 1988, p.300), sobre cenas
comerciais € verificado que, quando pedido ao publico identificar quais elementos fisicos
comprometem a qualidade visual da paisagem urbana, a maioria aponta os anuncios
comerciais (Nasar, 1988, p.p.300-303).

Desse modo, a crescente redugcdo da qualidade visual dos centros de comércio,
devido ao uso aleatdério de anuncios comerciais sobre as fachadas, exige o desenvolvimento
de estudos cientificos que fundamentem diretrizes a solugdo dessa situacido antes que a

identidade das cidades seja totalmente destruida e substituida por anuncios comerciais.

2.2.3.1 Propostas de requalificacdo visual de areas de comércio

Ao contrario do que ocorre no Brasil, onde apenas ha alguns anos 0 uso
indiscriminado dos anuncios comerciais passou a ser considerado como um problema, em
paises da Europa e nos Estados Unidos desde o inicio do século XX ha discussbes e
tentativas a solugédo dessa problematica (Scenic America, 2000, 1999, 1993; Nasar, 1988).
A segquir, inicialmente sdo descritas algumas dessas iniciativas precursoras, as quais se
estendem até hoje, sendo logo apds apresentados alguns importantes programas de
revitalizagcdo que foram implantados em algumas regides do Brasil a partir da década de 90
do século XX. E relevante esclarecer que nesta fase procura-se fazer uma compilacdo de
alguns projetos de intervengdes urbanas considerados relevantes, sem contudo

desconhecer que existem outras agdes dessa natureza.

2.2.3.1.1 Iniciativas desenvolvidas no Exterior

O conjunto de medidas de maior relevancia e eficacia, relacionado a manutencéo da



qualidade visual do ambiente, aplicado em muitos paises da Europa e nos Estados Unidos,
denomina-se Design Review. Esse consiste em um conjunto de normas, definidas pelo
governo, que tem como objetivo controlar a variagao estética de determinado ambiente, bem
como estabelecer como esse sera visualmente no futuro (Stamps, 2000, p. 3; Duerksen e
Goebel, 1999, p.p. 9-27). Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos confirma a
importdncia dada por esse Programa ao impacto visual provocado pelos anuncios
comerciais ao mostrar que 74% das normas do Design Review estdo relacionadas ao

controle da variagado das caracteristicas desses elementos (Stamps, 2000, p.4).

E importante mencionar que esse tipo de controle tem como fator fundamental a sua
implementacdo a aceitacdo e a cooperacdo da populagdo. Esse tipo de apoio pode ser
exemplificado pelo que aconteceu no Hawaii por volta de 1913: um grupo de moradores
promoveu um boicote a todos os produtos anunciados por anuncios comerciais cujas
caracteristicas fisicas prejudicavam a aparéncia visual do ambiente. Isso fez com que
empresas responsaveis por esses anuncios fossem obrigadas a retira-los e adapta-los as
caracteristicas locais da regido, pois ao invés de estimular, os anuncios estavam impedindo-
as (Scenic America, 1999, p.10). Esse acontecimento marcou o inicio da implementagao de
uma série de medidas de controle aos aspectos formais dos anuncios comerciais, bem

como de suas localizagdes.

Vermont, nos Estados Unidos, por exemplo, caracterizava-se por ser uma das
cidades do pais com o maior indice de poluigdo visual causada pelos anuncios comerciais,
sendo que essa situagdo prejudicava diretamente o desenvolvimento turistico e econémico
do municipio. Sendo constatado que a qualidade da visual da paisagem relacionava-se
diretamente ao desenvolvimento econémico da regido, em 1968 a legislacdo estadual
estabeleceu uma série de normas a padronizacdo dos anuncios comerciais. Em 1997, foi
realizado um estudo para verificar se a populacdo estava de acordo com essa legislacao,
sendo constatado que essa apoiava e reconhecia a eficacia dessas normas a melhoria da

qualidade visual da cidade (Scenic America, 1999, p.10).

Também, se destacam as restricbes impostas quanto as caracteristicas formais de
anuncios comerciais referentes a franquias. Esses tipos de anuncios, em geral, possuem
uma configuracao formal padronizada, a qual é implementada em qualquer parte do mundo,
independente das caracteristicas locais de cada regido. Exemplos da manutencdo da
qualidade visual de areas de comércio em virtude da aplicagado de normas controladoras dos

atributos formais desses anuncios podem ser observados em Hilton Head, no sul de



Carolina, e em Sedona, no Arizona. Uma das maiores franquias de lanches do mundo
adaptou nessas cidades seus anuncios as diretrizes definidas pelo governo local, as quais
determinam as cores, a altura, o comprimento maximo do suporte e os materiais que devem
ser utilizados. O resultado final foi de que os anuncios harmonizaram-se as caracteristicas
da area, nao prejudicando a identidade do local e, simultaneamente, mantendo o seu
logotipo (Duerksen e Goebel, 1999, p.p. 28-32).

Em 1978, um numero significativo de ativistas constituiu a Coligacdo Nacional de
Preservacédo da Beleza Cénica (National Coalition to Preserve Scenic Beauty), atualmente
denominada Beleza da América (Scenic America), a qual exerce significativa influéncia nas
regulamentagdes acerca do controle da polui¢ao visual gerada por anuncios comerciais. Por
volta de 1998, teve-se uma estimativa de que aproximadamente 1000 comunidades norte-
americanas implementaram algum tipo de restricdo a disposi¢do de anuncios comerciais:
em Charlottesville, Houston e Montgomery County € proibida a fixagdo de qualquer tipo de
outdoor, sendo que na Filadélfia e em Seattle é estipulado um nimero maximo de anuncios
e outdoors que pode haver nas cidades. Em Little Rock e em Washington sdo determinadas
umas séries de restricdes quanto ao tamanho, local de fixacdo e distanciamento entre os

anuncios comerciais (Scenic America, 1999, p.p. 10-11).

Em relacido aos efeitos provocados pela adogao dessas propostas, ha estudos que
constatam que a aplicagao de diretrizes controladoras a fixagdo de anuncios no meio urbano
torna o ambiente mais agradavel e, desse modo, contribui ao desenvolvimento da atividade
turistica e, assim, do processo econdmico dessas areas. Nas regides de Montgomey
County, Maryland County, Fairfax County, Virginia, Boulder, Colorado, Chapel Hill, North
Carolina, Boca Raton, Florida, Marin County, Califérnia, Honolulu e Hawaii a relagdo entre o
crescimento econdémico e o controle da polui¢do visual causada por anuncios comerciais é

evidenciada (Scenic America, 1993).

2.2.3.1.2 Iniciativas desenvolvidas no Brasil

Na cidade do Rio de Janeiro destaca-se o Programa Corredor Cultural, o qual esta
em vigor desde 1989 e estabelece um conjunto de diretrizes a ordenagdo dos anuncios
comerciais (Tabela A.2 do anexo A). Através da aprovagao da Lei municipal n° 506/84, sao

definidas quatro regibes, onde as normas do Corredor Cultural sdo aplicadas (a Lapa-



Cinelandia, a Praga XV, o Largo Sao Francisco e suas imediagdes e 0 SAARA), bem como
instituida uma comissdo permanente, o Grupo Executivo do Corredor Cultural, encarregada
da fiscalizagdo e do cumprimento dos dispositivos legais estabelecidos. Procurando
solucionar e amenizar a incompatibilidade formal existente entre as fachadas e os anuncios
comerciais, esse Programa propbde controlar principalmente as seguintes variaveis
relacionadas aos anuncios: posicao e localizagdo em relacdao a fachada, dimensoes,
materiais, cores, distanciamento da base inferior do anudncio ao meio fio e tipos de letras.
Também, sdo dados incentivos fiscais aos proprietarios de edificagbes de valor histérico e
cultural, que as mantém sem qualquer tipo de descaracterizagao, inclusive as relacionadas a
colocagcdo de anuncios. Deve-se mencionar que um dos fatores que assegura a

implementagcdo dessas diretrizes € a participagcdo da comunidade no processo de

planejamento dessas (Iplanrio, 1995, p.p. 6, 52-61).

Na cidade de Sao Paulo, dentre as propostas relativas a requalificacao da paisagem
urbana, destaca-se o ProCentro, o qual esta em vigéncia desde 1993, o Programa de
Valorizagdo do Largo Sao Bento e da Rua Floréncio de Abreu, implementado em 1993, o
ordenamento da aparéncia das ruas de comércio Vieira de Carvalho e do Arouche, também
posto em pratica em 1993, e o Plano Reconstruir o Centro, que vigora desde 2001. Todas
essas propostas possuem o0 mesmo objetivo geral: reverter o processo de deterioracédo da
qualidade visual do centro de comércio paulista, tendo como um dos focos o controle da
poluigao visual causada pelos anuncios comerciais. Essas propostas, em geral, determinam
um conjunto de diretrizes que visam a padronizagdo das caracteristicas formais dos
anuncios comerciais, sendo para isso, ha maior parte das vezes, as seguintes variaveis
controladas: disposi¢ao dos anuncios em relagcdo as fachadas, dimensao, local de fixacao,
espessura dos suportes, numeros de anuncios por fachadas, bem como a distancia do

anuncio as construcdes (Azevedo, 1996b).

Na cidade de Sao Luiz, no Maranhao, implementado em 1987, destaca-se o Projeto
Reviver, o qual, embora n&o tendo sido a polui¢do visual gerada por anuncios comerciais o
fator que determinou a sua aplicagao, considera a requalificagdo da aparéncia do ambiente
a padronizacdo das caracteristicas formais dos anuncios comerciais, a fim de evitar que
futuramente esses entrem em incompatibilidade formal com as fachadas (Projeto Reviver,
2003). Da mesma forma, destaca-se o Projeto de Revitalizagdo do Pelourinho na cidade de
Salvador, na Bahia, posto em vigéncia em 1991, o qual, mesmo tendo como foco a
restauracdo de areas histéricas degradas, também considera o controle da variacdo das

caracteristicas fisicas dos anuncios um aspecto relacionado ao ordenamento da paisagem



(Revitalizagdo do Pelourinho, 2003).

2.2.4 Variaveis relacionadas a qualidade visual do ambiente

A avaliacao da qualidade visual do ambiente é influenciada por basicamente duas
variaveis: os aspectos formais, relacionados ao conceito de ordem, e os aspectos
simbdlicos. Para a identificagdo de quais ambientes sdo ordenados e quais ndo sdo, a
consideracdo das relagbes que se estabelecem entre os atributos formais do espaco
construido € um aspecto imprescindivel. Esses atributos centram-se nas caracteristicas
formais do ambiente, tais como forma, altura, cor, volume e textura das construgcbes. Os
aspectos simbdlicos referem-se aos significados conotativos que determinadas
caracteristicas fisicas do ambiente podem ter para o individuo, em funcdo dos valores
atribuidos por ele a essas (Nasar, 1988, p.3; Lang, 1987, p.p 188-215). Neste estudo ambas
categorias sdo consideradas nos processos de analise ja que a imagem final que o individuo
tem do ambiente caracteriza-se por ser uma resultante da combinagao dessas durante as
etapas perceptivas e cognitivas de apreensao da forma (Nasar, 1998, p.p 6-26; Fischer,
1997, p.23; Golledge e Stimsom, 1997, p.p.189,191,197).

2.2.4.1 Variaveis relacionadas a um ambiente desordenado

A desordem da paisagem de centros de comércio muitas vezes é causada pelos
anuncios comerciais fixados sobre as edificagdes. Portanto, nesta analise os aspectos
considerados relevantes a serem investigados, os quais, muitas vezes, promovem essa falta
de ordem sdo: a incompatibilidade formal existente entre as fachadas e os anuncios
comerciais (Azevedo, 1996a; Ohtake, 1982; Cauduro, 1981) e a sobrecarga visual, causada
pelo excesso de estimulos visuais gerado pela quantidade de anuncios associada a
excessiva variabilidade entre suas caracteristicas formais (Ewald e Mandelker,1977 apud
Nasar e Hong, 1999; Passini, 1992; Rapoport e Hawkes, 1970, apud Nasar, 1988; Moles,
1987; Cauduro, 1981).

Essas caracteristicas dos anuncios, por sua vez, relacionam-se a area coberta das



fachadas por esses; ao tamanho; ao formato; a cor; a propor¢ao; a disposi¢cao nas fachadas
(paralelo ou perpendicular); ao tipo de fixagdo na fachada; a localizagdo nas fachadas (na
base, no corpo e/ou no coroamento); ao numero de imagens; aos tipos de letras; ao
tamanho das letras e das imagens em relagdo a area livre do fundo dos anuncios e ao
contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anuncios (Nasar e Hong, 1999, p.678;
Naoumova, 1997, p.2; Passini, 1992; Nasar, 1988, p.304; Ewald e Mandelker, 1977,
Rapoport e Hawkes, 1970 apud Nasar, 1988, p.301; Moles, 1987, p.95). Deve-se destacar
que a sobrecarga visual pode ser enfatizada pela variagao das caracteristicas fisicas das
construgdes, sendo essas, em geral, correspondentes as silhuetas das cenas, aos detalhes
das fachadas e a articulagdo dos planos dessas (Stamps, 2000; Weber,1995; Arnheim,
1977).

Dentro desse contexto, pressupondo que a incompatibilidade formal entre os
anuncios comerciais e as fachadas interfere no grau de ordenamento do ambiente e,
consequentemente, no grau de satisfagdo do individuo com a aparéncia desse, as seguintes
hipéteses sdo investigadas: quanto maior a incompatibilidade formal entre os anuncios
comerciais e as construgdées, menos a cena é percebida como ordenada; quanto
maior a incompatibilidade formal entre os anincios comerciais e as construgoes,
menos a cena é percebida como agradavel. Relacionado a essas hipéteses, também se
pretende: (a) identificar quais aspectos fisicos do ambiente influenciam a percepcéo de
haver maior quantidade de prédios, cuja aparéncia é prejudicada por anuncios comerciais,
segundo a avaliagcdo do observador. Tendo esse conhecimento, tém-se subsidios a
definicdo de quais atributos formais devem ser controlados para que essa percepgao seja

reduzida ou extinguida.

Outras duas hipoteses analisadas nesta investigagdo sao: quanto maior o numero
de anuncios comerciais com caracteristicas formais variadas, menos a cena é
percebida como ordenada; quanto maior o numero de anuncios comerciais com
caracteristicas formais variadas, menos a cena é percebida como agradavel.
Considerando essas hipoteses, pretende-se identificar: (a) se o que realmente influencia a
percepgao da cena como menos ordenada € principalmente o numero de anuncios ou entéo
a area que esses cobrem das fachadas, (b) se a percepcao de grande parte dos
respondentes quanto ao grau de variagdo das caracteristicas dos anuncios comerciais nas
cenas corresponde a classificagao atribuida a essas no item 3.4.1.1 do capitulo 3, bem

como (c) quais caracteristicas dos anuncios provocam a alta variacdo dentre esses e,



consequentemente, o decréscimo da ordem e da qualidade visual das cenas. A partir dessa
andlise, tém-se subsidios a identificagado dos fatores que devem ser controlados, a fim de

tornar o ambiente mais agradavel.

2.2.4.2 Variaveis relacionadas a um ambiente ordenado

Um ambiente ordenado quando visualizado é analisado em virtude das relagbes
estabelecidas entre os elementos constituintes da paisagem, as quais contemplam os
principios de organizacdo visual da Teoria da Gestalt (Lang, 1987, p.p.102,189). Segundo
estudos desenvolvidos sobre a qualidade visual do ambiente urbano (Nasar e Hong, 1999,
p.p. 671-691; Nasar, 1988, p.p. 300-320), é constatado que a complexidade e o contraste
sdo uns dos principios de organizacdo formal que mais influenciam as avaliacbes estéticas
relativas a aparéncia de centros de comeércio, principalmente quando relacionados a
variacdo das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais. Além desses, destaca-se
também o de proximidade, o qual é gerado, em muitos casos, em fungdo do numero
excessivo de anuncios em um mesmo espago (Stamps, 2000, p, 45; Lang, 1987, p.103).
Com isso, embora n&do seja ignorado que outras composi¢cdes formais interfiram na
qualidade visual do ambiente, neste estudo sao considerados os principios de

complexidade, de contraste e de proximidade.

2.2.4.2.1 Complexidade

Uma composi¢cdo complexa corresponde aquela que possui um grande numero de
elementos arquitetonicos distintos, bem como de principios ordenadores envolvidos,
estando relacionada a diversidade existente entre as partes constituintes do ambiente
(Weber, 1995, p.125; Kaplan apud Nasar, 1988, p.48). Com isso, um ambiente complexo se
caracteriza pela variedade de focos de atengdo, bem como de aspectos a serem
explorados, possibilitando diferentes pontos de vista e interpretacbes ao observador
(Gomes, 2000, p.79; Lang, 1987, p.196). Segundo Lang (1987, p. 189) e Arnheim (1977,
p.178), o grau de ordenamento de uma estrutura é determinado em funcdo do nivel de

complexidade existente no conjunto, o qual podera ser mais ou menos complexo em virtude



da variedade existente entre suas caracteristicas fisicas. E relevante esclarecer que neste
estudo, embora sendo reconhecido que a existéncia de complexidade pressupdem a
existéncia de algum grau de ordenamento (Weber, 1995), o termo complexidade sera
aplicado como sinénimo de variacao entre as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais
e das construgdes, sendo que quanto maior a complexidade (variagdo) menor sera o grau
de ordenamento. O principio de complexidade é assim considerado em investigacbes
relativas a qualidade visual de areas comerciais (Nasar e Hong, 1999; Nasar, 1988; Berlyne,
1972, Ulrich, 1983, Wohlwill, 1976 apud Nasar 1988).

A importancia do atributo de complexidade a apreensdo e a avaliagcido das
caracteristicas estéticas do espago é constatada por varios estudos (Weber, 1995, p.122;
Nasar, 1988, p.310; Rapoport, 1977 apud Lang, 1987, p. 195), os quais comprovam ser
essa uma das caracteristicas essenciais para que a aparéncia do ambiente possa ser
categorizada como positiva. Embora esse atributo torne as formas mais dificeis de serem
decodificadas e entendidas, é preferido pelos usuarios em relacdo a simplicidade
(Elsheshtawy, 1997, p. 303; Lozano, 1974 apud Nasar, 1988, p.p. 401-404; Lang, 1987, p.
196). Segundo Weber (1995, p.124), pode-se dizer que essa preferéncia esteja relacionada,
segundo a Teoria da Informagdo, ao fato de ambientes complexos conterem mais
informacgdes aos usuarios: quanto menor a redundancia e maior a heterogeneidade entre as

partes de uma composigao formal, maior sera o grau de informagao transmitida ao individuo.

Deve-se destacar que, segundo Weber (1995, p. 123), Lang (1987, p. 196) e
Rapoport (1977 apud Lang, 1987, p. 195), a relacao existente entre a agradabilidade e a
complexidade é diretamente proporcional até certo ponto, acima do qual é estabelecida uma
relagdo inversamente proporcional entre essas (Figura 13). Relacionado a isso, analises
desenvolvidas por Nasar (1988, p.p. 312- 316), Berlyne (1972, apud Nasar, 1988, p.303),
Ulrich (1983, apud Nasar, 1988, p.303) e Wohlwill (1976 apud Nasar 1988, p.303), em areas
comerciais, demonstram que o atributo de agradabilidade é mais freqlientemente

relacionado a areas urbanas caracterizadas por moderada e baixa complexidade.
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Figura 13: Relacao do atributo de complexidade com o estimulo de agradabilidade
(Fonte: Lang, 1987)

Com base nesses dados uma das hipéteses investigadas neste estudo é: cena com
moderada complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das construgoées, e baixa
complexidade, quanto as caracteristicas fisicas dos anlincios comerciais, tende a ser
avaliada positivamente pela maioria dos individuos. Outra hipétese investigada é: cenas
com alta complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das edificagées e/ou dos anuncios
comerciais, tendem a ter a aparéncia avaliada negativamente pela maioria dos individuos.
Relacionadas a essas ambas hipoteses, analisa-se (a) a divergéncia que possa haver entre
os graus de complexidade atribuidos pelo pesquisador e pelos individuos as cenas urbanas,
bem como (b) se os atributos formais mencionados pelos observadores como causas da alta
complexidade sado associados a percepgao negativa da cena e (c) se 0s mencionados como
causas da moderada e da baixa complexidade sao associados a percepcéo positiva da
cena. Também, outro aspecto analisado refere as divergéncias que possam existir entre as
avaliagdes de cenas caracterizadas por alta complexidade, quanto as edificagcbes e aos
anuncios comerciais, e cenas caracterizadas por alta complexidade, quanto aos anuncios

comerciais, e baixa complexidade, quanto as construgdes.

Tendo sido isso apresentado, cabe identificar quais caracteristicas fisicas dos
anuncios comerciais e das constru¢gdes acrescem ou reduzem o grau de complexidade do

ambiente.



2.2.4.2.1.1 Caracteristicas fisicas dos anudncios comerciais

associadas a complexidade da cena

Através do controle do grau de complexidade dos centros de comércio, por meio da
reducdo da variabilidade de elementos relativos a configuracdo formal dos anuncios
comerciais, pode-se acrescer o grau de satisfacdo do individuo com a aparéncia da cena
(Herzog, Kaplan e Kaplan, 1976, apud Nasar e Hong, 1999, p. 672; Scenic America, 1999,
p.p. 5-9; Nasar, 1988, p.p. 317-320; Ashihara, 1983, p. 76). Segundo investigacbes
desenvolvidas por Nasar (1988, p. 302) e Hardin (1968, apud Nasar, 1988, p. 302) constata-
se a significativa relacido existente entre as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e
o grau de complexidade atribuido pelo individuo ao ambiente. Portanto, n&o é coincidéncia o
fato de que a maioria das normas, que visam reduzir a poluicdo visual de centros de
comércio, refere-se ao controle da variagcdo das caracteristicas dos anuncios comerciais
(Scenic America, 2000, 1993; Duerksen e Goebel, 1999).

E relevante ressaltar que de acordo com Nasar e Hong (1999, p.p.671-674) e Nasar
(1988, p.304), a moderada complexidade, a qual é preferida em areas comerciais, é
alcancada com maior eficacia pela padronizacdo das proporgdes e das formas dos
anuncios, as quais devem tender a horizontalidade e a forma retangular, pela proibicdo da
colocacéao de letras diretamente sobre as construcdes, pelo uso de cores pré-determinadas
por uma paleta que corresponda as caracteristicas cromaticas da regido analisada e pela
reducdo da variacdo e do numero de letras referentes a cada estabelecimento comercial
(Nasar e Hong, 1999, p.p. 686-688; Nasar, 1988, p.319).

Conforme indicagbes de Nasar e Hong (1999, p.p.671-674) e de Nasar (1988,
p.304), considerado as diretrizes de controle da poluicado visual aplicadas na Europa e nos
Estados Unidos (Scenic America, 2000, p.3; 1993, p.5; Duerkesen e Goebel, 1999, p.p.25-
30), é constatado que as principais caracteristicas dos anuncios comerciais, cuja variagao
interfere no grau de complexidade do espaco, sdo: o tamanho; o formato; o nimero de
cores; a proporcao; a disposicao (paralelo ou perpendicular a fachada); o tipo de fixagao
(justaposto ou pintado na fachada); a localizagdo (na base, no corpo ou no coroamento da
fachada); o numero de imagens; os tipos de letras; o tamanho das letras e das imagens em
relacédo a area livre do fundo dos anuncios e o contraste cromatico entre as letras e o fundo

dos anuncios. Além disso, como a maior complexidade relaciona-se a um grande numero de



elementos arquitetbnicos distintos, bem como de principios ordenadores envolvidos, o
numero de anuncios comerciais e a area que esses encobrem das fachadas sao aspectos
que quando associados a variacdo das suas caracteristicas fisicas podem acrescer a

complexidade da cena urbana, sendo, portanto, também considerados neste estudo.

Dentre os aspectos mencionados, cabe destacar que o termo “tipo de letra”
corresponde a um conjunto de caracteres tipograficos que possuem caracteristicas
estruturais em comum, as quais os tornam iguais ou similares (Ferreira, 1999, p. 926).
Segundo os estudos de Williams (1995, p.p.83-90) existem muitos tipos de letras, porém
esses podem ser classificados basicamente em seis categorias: estilo antigo, estilo
moderno, serifa grossa, sem serifa, manuscrito e decorativo, estando suas caracteristicas
detalhadamente descritas na tabela A.3 do anexo A. E conhecido que dentre essas
categorias pode haver sub classificagdes, tais como letras em italico, em negrito, letras
expandidas ou condensadas e etc... , entretanto, caso todas as variagdes dos tipos fossem
abordadas, a analise tornar-se-ia extensa e ndo traria beneficios maiores ao alcance dos

objetivos propostos nesta investigacgéo.

Também, deve-se esclarecer que a identificagdo do numero de cores existentes, nos
anuncios comerciais de cada cena urbana, o mesmo critério a analise da variagdo cromatica
das fachadas é adotado (ver item 2.2.5.2.1.2, letra d): em cada cena identifica-se 0 niumero
de grupos cromaticos dos anuncios, sendo esses grupos constituidos por cores agrupadas
em funcao de alguma semelhanga entre um ou mais de seus atributos formais ou por

aproximacao no disco cromatico.

Com isso, tendo identificado as caracteristicas fisicas relativas aos anuncios
comerciais, cuja variacdo influencia o grau de complexidade do ambiente, busca-se
investigar, a partir da percep¢cao do observador, quais desses aspectos fisicos mais

acrescem a percepgao de complexidade nas cenas urbanas.

2.2.4.2.1.2 Caracteristicas fisicas das construcdes associadas

a complexidade da cena

Segundo Stamps (2000, p.39), geometricamente as fachadas sdo descritas em



funcdo de duas dimensdes planas: a horizontal e a vertical, as quais englobam trés
parametros formais que caracterizam esteticamente a construcdo. O primeiro desses é a
silhueta, o segundo corresponde aos detalhes existentes nas fachadas e o ultimo refere-se a
articulagéo entre os planos dessas. De acordo com investigagdes realizadas, esses trés
fatores interferem significativamente no grau de complexidade atribuido a um espacgo
(Ching, 1996, Burden, 1995, Quilan, 1991, Biederman e Ju, 1988, apud Stamps, 2000;
Stamps, 1998; Groat, 1989 apud Nasar, 1988), sendo entdo abordados nesta dissertacao.
Além desses, deve-se destacar a importancia da cor, a qual € considerada neste estudo,
pois, principalmente em centros de comércio, a variacdo cromatica entre as constru¢des

pode contribuir ao aumento da complexidade de uma cena (Naoumova, 1997, p.2).

a) Silhueta

As silhuetas, em geral, correspondem as linhas de coroamento das fachadas,
referindo-se ao contorno superior de cada prédio e portanto aos perfis dos telhados, quando
visiveis, e as formas das platibandas. Por conseguinte, quando um conjunto de fachadas
constitui o limite visual superior de uma cena urbana, a silhueta atua na caracterizacéo e na
estruturacdo do perfil do espago publico (Figura 14). Também, esse aspecto permite
identificar as distintas alturas de determinada cena, suas variacbes e os intervalos entre as
mesmas, bem como os ritmos caracteristicos de cada contorno edificado, os quais podem
variar em intensidade e harmonia (Stamps, 2000, p.41, Kohlsdorf, 1996, p.p.147-148).

Silhueta de um prédio Silhueta de uma cena urbana

Figura 14: Silhuetas

A importancia das silhuetas a este estudo justifica-se por sua relagdo a percepcao de
complexidade. Em funcdo de suas caracteristicas geométricas, determinado conjunto
arquiteténico podera ser considerado pelo observador como contendo alta, média ou baixa
complexidade (Biedermam e Ju, 1988, apud Stamps, 2001, p.39). Um estudo indica que

entre poligonos aleatérios o estimulo visual que mais se relaciona ao grau de complexidade



percebido pelo observador corresponde as caracteristicas da silhueta, tais como numero de
voltas, variabilidade angular e simetria dos segmentos (Quinlan, 1991, Zusne, 1970,
Attneave, 1957, apud Stamps, 2000, p.p. 39-40).

Em um estudo desenvolvido por Chipman (1977, apud Stamps, 2000, p.40), no qual
ele buscou identificar quais caracteristicas relativas as silhuetas mais influenciam a
percepcao de complexidade, a partir de blocos hipotéticos, foram investigados os seguintes
parametros: rotagoes, repeticdes e simetrias. Foi constatado que a simetria horizontal da
silhueta e as mudancas de direcbes dos segmentos em 50% séo capazes de reduzir o nivel
de complexidade a um mesmo grau. Quanto a simetria vertical, essa correspondeu ao grau
de redugao da complexidade obtida quando minimizado o comprimento e a variagao dos
angulos dos contornos dos blocos em 40%. Com isso, esse estudo indica que os fatores,
cuja variabilidade acresce o grau de complexidade de blocos hipotéticos séo,
respectivamente em ordem de importancia: o numero de vértices, a assimetria, o

comprimento dos segmentos e a variagdo dos angulos entre esses.

Associado a essas constatagdes, Stamps (1998, apud 2000, p.p.42-43) desenvolveu
um estudo cujo objetivo foi verificar se essas preposi¢des poderiam ser generalizadas a
investigagdes de cenas urbanas. Os resultados obtidos demonstram que o numero de
vértices é o atributo fisico mais relevante na avaliagido do grau de complexidade, sendo a
assimetria também apontada. As correlagbes obtidas entre as caracteristicas geométricas e
as avaliacbes dos observadores, quando considerado a percepgao de maior complexidade
foram: menor que 0,001 (alpha) quando considerado o niumero de vértices, menor que 0,05
(alpha) quando considerado a assimetria e maior que 0,05 (alpha) quando considerado a
variacdo dos angulos entre os segmentos e o nimero de segmentos. Constatou-se que
complexidade pode ser reduzida pela diminuicdo do numero de vértices e minimizada a
cerca de 25% se a silhueta for simétrica, sendo que a variagdo no comprimento dos

segmentos nao se configurou como um parametro significativo (Stamps, 2000, p.p.40-42).

Neste estudo os parametros considerados a analise das silhuetas sdo: o numero de
vértices e a assimetria, os quais, segundo a literatura, configuram-se como os aspectos que
mais interferem no grau de complexidade de cenas urbanas. Esses sdo analisados, a partir
da percepgao do observador, quanto ao contorno superior, as alturas e as larguras das
edificagdes. Também, é considerado o estilo das platibandas, j4 que ha aqueles que

correspondem a contornos superiores com um maior numero de vértices do que outros: um



exemplo dessa situagcado é a comparagao entre o coroamento de um prédio eclético com o

de um moderno, por exemplo.

b) Detalhes das fachadas

Segundo Thesaurus (1941, apud Stamps, 2000, p.44), o termo detalhe refere-se a
qualquer ornamento, decoracdo, textura e/ou moldura presente nas fachadas, sendo por
Ferreira (2000, p. 670) definido como uma particularidade de determinada obra projetada.
Entretanto, esse tipo conceito torna-se muitas vezes vago, pois nao define quais sédo os
componentes que constituem os detalhes no contexto arquitetdnico, indicando apenas a
idéia de que se refere a tudo que é pequeno em relacdo a escala da construgao. Nesta
dissertagdo o conceito de detalhe é relacionado, segundo a teoria de Van der Laan (1983,
Stamps, 1999a, p. 84), ao tamanho dos elementos em relagdo a fachada, bem como a
proximidade entre esses. Analises relativas a essa teoria indicam haver trés modalidades de
percepgao quanto aos detalhes de um prédio: (A) quando um elemento contém outros em
menores escalas, sendo esses geralmente percebidos como detalhes (plano+ detalhes); (B)
quando os elementos sdo muito reduzidos, encontram-se em grande quantidade e muito
proximos, passam a caracterizar uma textura e (C) quando os elementos extremamente
minimizados se agrupam de modo a compor conjuntos possibilitam a percepcdo desses

como detalhes pertencentes ao todo (Stamps, 1999a, p.p. 89-90) (Figura 15).

Elemento que contem outros em Elemento que contem unidades muito Elemento, que contem unidades
menor escala (plano + detalhes) reduzidas percebidas como textura reduzidas agrupadas em grupo
(plano +detalhes)

Figura 15: Distintas modalidades de percepc¢éo quanto aos detalhes de um prédio
(Fonte: Stamps, 1999a)

Os resultados obtidos por Stamps (1999b, p.p. 723-751) comprovam que a
complexidade é acentuada através da adicao de detalhes nas fachadas, bem como que as
cenas consideradas mais agradaveis pelo observador sdo aquelas que possuem fachadas

com maior variagao de detalhes. Complementando esses dados, outra analise desenvolvida



por Stamps (1999c, p.p.1303-1312) demonstra haver uma forte correlagdo entre a
percepcao de complexidade e a quantidade de ornamentos presentes no ambiente. Outra
investigagdo (Groat, 1989, apud Stamps, 2000, p.44) comparou as impressdes que
determinadas caracteristicas das construgcbes e do contexto urbano causam ao usuario.
Este estudo constatou que a presenca e a variabilidade de detalhes séo os fatores de maior
influéncia sobre as avaliagbes estéticas. Segundo Brolin (1980, apud Nasar, 1988, p. 43),
quando uma construgdo é inserida num espaco pré-existente, constata-se que a textura do
prédio, constituida geralmente pelos ornamentos fixados no plano vertical, € o elemento que
pode fazer com que essa se harmonize, ou ndo, com o entorno e contribua, ou nio, ao

acréscimo da complexidade da cena.

Tendo em vista a influéncia dos detalhes arquitetbnicos sobre a aparéncia do
ambiente, torna-se necessario a este estudo identificar quais tipos de detalhes, cuja
variabilidade aumenta significativamente o nivel de complexidade do espago. Stamps
(1999a, p. 92) buscou identificar quais parametros influenciam a percepcéo de que um
edificio possui maior variagao de detalhes do que outro. Ele considerou parametros relativos
a repeticdo de elementos (tais como gradis e molduras nas aberturas), aos ornamentos
decorativos e a textura das construgées (Figura 16). Os resultados obtidos demonstram que
todos esses sao responsaveis pela percepg¢ao da variacdo de detalhes nas fachadas, sendo
0s mais significativos aqueles relacionados a repeticdo de elementos e a ornamentacao das

portas e janelas.

GRAU DE DETALHES

Baixo Moderado

Repeticao I

Ornamento

Textura

Figura 16: Parametros relacionados a percepgao de detalhes (Fonte: Stamps, 1999a)

Nesta dissertacdo sdo considerados como detalhes da edificacdo (1) as molduras
das aberturas, identificadas em funcdo de desniveis na argamassa, (2) os ornamentos das

platibandas (balaustres, adornos e desenhos geometrizados), das aberturas e dos capitéis



de pilastras adossadas, (3) qualquer desenho, friso ou moldura, que possua apenas fungao
decorativa e (4) a textura da fachada, a qual pode ser gerada por materiais de revestimento,
cuja aparéncia corresponda a elementos muitos reduzidos (tais como tijolos a vista, pedras
regulares e irregulares e pastilhas). Também, é considerado como um fator que interfere na
percepgao do grau de complexidade do ambiente o estilo arquitetbnico das fachadas, ja que
alguns estilos, tal como o eclético e o art-noveau, em geral, correspondem a constru¢des

com uma significativa variedade e quantidade de detalhes.

c) Articulagbes das fachadas

A articulacdo refere-se, em geral, ao numero de saliéncias e de reentrancias
existentes entre os planos constituintes do volume de uma edificagdo (Burden, 1995, Clark e
Pause, 1985, Hedman e Jaszewski, 1984, apud Stamps, 2000; Ching, 1996; Groat, 1989,
apud Nasar, 1988). Segundo Ching (1996) e Von Meiss (1993), em fungdo do modo com
que as relagdes existentes entre os distintos planos das fachadas, entre esses e o solo e
entre as terminagdes superiores das paredes sio ressaltadas ou atenuadas, a articulacéo
pode gerar ambientes com caracteristicas estéticas bastante distintas entre si. E relevante
destacar que a articulacdo entre planos pode ser obtida pela utilizacdo de arcadas, atrios,
balcbes, assim como quaisquer elementos que reduzam a compacidade do volume
(Stamps, 2000, p.p. 53-54). A andlise dos parametros relativos ao aumento da articulagéao
torna-se relevante a medida que quanto mais articuladas s&o as construgdes de
determinada cena, maior sera a complexidade atribuida a essa. Além disso, os individuos
preferem ambientes urbanos constituidos por conjuntos arquitetdnicos articulados mais do

que por compactos (Stamps, 2000; Weber, 1995; Preiser e Rohane, apud Nasar, 1988).

Investigacbes realizadas por Ching (1996, apud Nasar, 1988), Burden (1995, apud
Nasar, 1988), Groat (1989, apud Nasar, 1988), Clark e Pause (1985, apud Nasar, 1988) e
Hedman e Jaszewski (1984, apud Nasar, 1988), as quais buscam definir os atributos que
influenciam a percepgao do grau de articulagdo de um conjunto arquitetdénico, demonstram
que ha um consenso: a pouca ou a nenhuma articulagdo é atribuida principalmente ao
volume fisico e sélido da edificacdo. Quanto a isso, deve-se destacar que a nog¢ao de
articulacado esta diretamente relacionada a de compacidade, sendo a relacdo estabelecida

entre essas inversamente proporcional (Stamps, 2000, p.53). Propor uma alteracdo na



articulagdo da forma consiste em transformar um plano em uma forma céncava ou/e

convexa, ou seja, abstrair ou adicionar partes a estrutura original, de modo a reduzir a

compacidade da forma.

Uma analise desenvolvida por Stamps (2000, p.54) demonstra que o principal fator
que influencia a percepgdo de articulacdo é (1) a escala da construgdo: prédios com
grandes dimensdes sao considerados mais compactos do que aqueles menores, sendo
verificado que 30% das variagbes relativas aos julgamentos estéticos sdo atribuidas a
dimensao visual das fachadas. Respectivamente, em ordem de importancia, dentre os
fatores identificados por Stamps (2000) como influentes a percepc¢ao de articulagao, também
se destacam: (2) a sequéncia de aberturas, (3) a subdivisdo do plano principal em distintos
niveis de profundidade e (4) a proporcdo dos prédios. Quanto as aberturas é relevante
destacar que, além do numero dessas, o formato e a proporgcao sdo aspectos que podem
contribuir a percepcao da forma como mais ou menos articulada. A tabela 2 ilustra esses
fatores, os quais constituem os atributos formais considerados nesta dissertacdo a

caracterizacdo das cenas selecionadas.

Tabela 2: Fatores que interferem na percepgéo do grau de articulagéo das fachadas
(Fonte: Stamps, 2000)

Reduz a articulagdo | Aumenta a articulagao Descricéo

D 1. Dimensao da fachada

2. Sequéncia de aberturas

T L] (nimero de aberturas e area que

EEEEN

mmEm correspondem do espaco
construido)

ﬂ 4. Subdivisdo do plano em
[Dj distintos niveis
(saliéncias e reentrancias)

6. Proporgéo global
D (prédio tendendo a

horizontalidade ou a verticalidade)

d) A cor das fachadas

A cor caracteriza-se por ser um estimulo visual produzido no 6rgao de visdo humana
em virtude dos processos de refracdo e reflexdo da luz sobre uma superficie iluminada

(Naoumova, 1997, p. 9; Kippers, 1995, p.p. 21-22). A importancia da consideragao desse



atributo se justifica @ medida que, ao menos que nao haja qualquer nivel de iluminagao, a
cor é visualizada pelo observador em qualquer ambiente urbano, sendo, em muitos casos,
caracterizadora de determinadas areas das cidades. Quando utilizada de modo a nao
considerar os efeitos que provoca na percepgdo humana, a cor pode gerar ambientes
percebidos como desagradaveis e, até mesmo, provocar alteragdes no comportamento do
individuo (Kuppers, 1995, p.196).

Uma questdo comum nos centros de comércio € a excessiva variagdo cromatica das
fachadas, ja que as cores de cada construgcao, em geral, sdo escolhidas sem que sejam
avaliados os efeitos que podem causar ao observador quando percebidas no conjunto
urbano (Kippers, 1995, p.p. 188-195). Tanto a baixa como a alta variacdo cromatica entre
as fachadas deve ser evitada: a primeira pois ndo estimula o interesse do individuo e a
segunda pois reduz a qualidade visual do espago construido. Observa-se em muitos centros
de comércio a utilizagao de cores muito fortes, em grandes superficies das fachadas, sem
que haja intervalos acromaticos entre essas: o olho humano necessita de interrupgdes
acromaticas de modo a gerar “pausas” entre as cores, pois, caso contrario, o excesso de

cores pode gerar uma sensacgao negativa ao observador (Kuppers, 1995, p. 196).

Para compreender como deve ser realizada a analise da cor no ambiente urbano é
necessario identificar os trés atributos que a constituem. (1) O matiz € a caracteristica
através da qual uma cor é diferenciada de outra, sendo matizes elementares o vermelho, o
laranja, o amarelo, o verde, o azul e o roxo; (2) a saturagédo é o atributo pelo qual a cor é
distinguida, sendo responsavel pela existéncia de distintas tonalidades de uma mesma cor;
e (3) a luminosidade é a terceira dimensdo na descricdo de uma cor, sendo que a
luminosidade de um pigmento corresponde a quantidade de luz refletida de sua superficie
(Mahnke e Mahnke, 1993; Arnheim, 1974) Em um estudo desenvolvido por Albert-Vanel
(apud Naoumova, 1997, p.15) as cores do meio urbano para serem analisadas sao
agrupadas em funcdo de algum desses atributos: por meio desse tipo de classificagdo, um
grupo cromatico, por exemplo, pode incluir tonalidades similares, porém distintas em
claridade e saturacao. Esse sistema de classificacdo é conhecido como “sistema planetario”
no centro desse sistema situam-se as cores agrupadas pela alta saturacdo, as quais se
expandem, em distintas tonalidades a partir desse, em todas as diregdes até alcangarem as

cores monocromaticas.

Neste estudo considera-se a classificacdo do grau de variagdo das cores das cenas



investigadas a identificacdo do numero de grupos cromaticos existentes, os quais se
constituem por cores que apresentam alguma semelhanga entre um ou mais de seus
atributos formais ou que estdo proximas no disco cromatico. Entretanto, ndo apenas o
numero de grupos cromaticos é considerado, mas também as relagbes que se estabelecem

entre esses, as quais podem ser harmdnicas ou nao (Tabela 3) (Naoumova, 1997).

Tabela 3: Combinagbes cromaticas harmdnicas (Fonte: Naoumova, 1997)

Harmonia : . -
" E obtida quando utilizam-se escalas que se estendem do branco ao preto.
acromatica
Harmonia de Corresponde a combinagdes de cores sob o principio de proximidade dos matizes no disco cromatico
. nuangas e também de proximidade pela claridade e saturagao.
Harmonia 0 -
ot armonia .
cromatica Refere-se a escala de claridade de uma cor.

monocromatica
Harmonia de dois
matizes préoximos
Harmonia com cor | Corresponde a combinagdes de trés cores: uma cor e mais duas localizadas no maximo a 60° da

Corresponde a combinagdes de cores distantes entre si no disco cromatico até 45°.

dominante primeira no disco cromatico.
Corresponde a combinagdes de cores que se encontram distanciadas no disco cromatico de 90° a
! o
Disco cromatico Harmonia de 180°. - - -
contrastes Harmonia das cores | Amarelo e violeta (vermelho +azul); azul e laranja (amarelo+vermelho);

complementares vermelho e verde (amarelo+azul)

2.2.4.2.2 Contraste

O contrate corresponde a habilidade humana em diferenciar visualmente o que é
dominante e o que é subordinado em uma composi¢ao formal. Esse principio é utilizado
pelos projetistas para atrair o olhar do observador para um ou mais pontos focais, ja que, em
funcao de diferenciagbes entre os elementos de uma estrutura (por forma, tamanho, cor ou
textura) pode-se pré determinar um movimento especifico para os olhos (Bartuska e Young,
1994, p.p. 71-72). Esse parametro existe quando as diferencas entre as partes constituintes
de um conjunto sdo perceptiveis através da comparagao de suas caracteristicas, sem haver

a necessidade de utilizar a hierarquia na composigéo.

O grau de contraste de um ambiente, segundo os dados encontrados na literatura
(Nasar, 1988; Wohlwill, 1982, 1979, Wohwill e Harris, 1980, apud Nasar, 1988), interfere no
nivel de agradabilidade do observador com a aparéncia de cenas urbanas. A relevancia
desse parametro se justifica pelo fato de que um certo grau de contraste entre os elementos
constituintes do espaco construido €, em muitos casos, essencial a localizacdo do individuo
em ambientes complexos (Bartuska e Young, 1994, p. 72; Lozano,1974 apud Nasar, 1988,
p.403). Além disso, esse atributo pode contribuir ao refor¢o do significado simbdlico de

muitos prédios historicos, cujas caracteristicas arquitetdnicas se destacam em relagéo as do



seu entorno (Wong, 1998; Weber, 1995; Bartuska e Young, 1994; Von Meiss, 1993; Zevi,
1978).

Entretanto, estudos realizados comprovam que o alto grau de contraste existente
entre as caracteristicas dos anuncios comerciais interfere negativamente sobre a qualidade
visual dos centros de comércio (Nasar, 1988; Wohlwill, 1982, 1979, Wohlwill e Harris, 1980,
apud Nasar, 1988, p.p.302-304). Observando as normas de regulamentagao dos anuncios
comerciais, aplicadas no Estados Unidos e nos paises da Europa, verifica-se que ha um
rigido controle quanto ao grau de contraste permitido entre as caracteristicas dos anuncios
(Scenic America, 2000, 1999, 1993; Durksen e Goebel, 1999). De acordo com investigacoes
realizadas por Nasar (1988, p. 317) e Wohlwill e Harris (1980, apud Nasar, p. 302), o grau
de ordenamento da aparéncia de areas de comércio pode ser aumentado a partir da
reducdo do contraste entre os atributos formais dos andncios comerciais. Nasar (1988,
p.316) identifica que centros de comércio categorizados como de baixo contraste sao
avaliados como mais agradaveis e mais tranquilos, sendo aqueles correspondentes ao alto

contraste categorizados como negativos.

Dentro desse contexto, é relevante destacar uma situagdo de contraste comum em
muitos centros de comércio: em muitos casos, um prédio, onde funcionam distintos
estabelecimentos comerciais, tem sua fachada subdividida em partes por diferencas
cromaticas e por anuncios comerciais. Isso ocorre, pois os comerciantes, a fim de destacar
seu estabelecimento comercial, pintam e colocam anuncios em “seu pedaco de fachada” de
forma totalmente independente do restante da construgéo (Figura 17) (Azevedo, 1996a, p.
41). Essa situacao, além de poder reduzir a qualidade visual do ambiente, desconfigura, em

geral, muitos prédios de interesse historico e cultural (Naoumova, 1999, p. 2).

Rua Marechal Deodoro Rua General Osério

o

Figura 17: Fragmentagao da fachada por distingdes cromaticas e anuncios comerciais. Pelotas/RS



Tendo em vista esse tipo de situagdo, uma das hipoteses investigadas neste estudo
é: fachadas fragmentadas, em razdao de distingoes cromaticas e de anuncios
comerciais, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena. Quanto a isso, um aspecto
investigado é: quais as razbGes que tornam a aparéncia de prédios com fachadas
fragmentadas por cores e por anuncios prejudicial a qualidade visual do ambiente. Com
isso, pretende-se identificar se essa percepg¢ao € causada principalmente pelos anuncios,

pelas cores e/ou por outro fator.

Considerando o contraste existente em grande parte dos centros de comércio,
percebe-se que os interesses de cada proprietario de estabelecimento comercial em
destacar sua loja das demais existentes no entorno, em geral, gera uma alta variabilidade de
caracteristicas formais contrastantes entre si, as quais passam a atuar no acréscimo do grau
de contraste e de complexidade da cena urbana simultaneamente. Devido a essa situacéao,
julga-se inviavel, em um centro de comércio, analisar o contraste e a complexidade
individualmente, ja que ambos conceitos, em geral, nesse caso, resultam em um mesmo
efeito visual: a variabilidade das caracteristicas fisicas. Portanto, nesta dissertacdo o
contraste é relacionado a variagao dos atributos formais dos anuncios comerciais e das
constru¢des, estando inerente as avaliagbes do grau de complexidade do centro de

comércio.

2.2.4.2.3 Proximidade

A proximidade € um dos principios de organizagao visual que, em geral, caracteriza a
densidade de uma area. Elementos 6pticos proximos uns aos outros tendem a serem vistos
juntos e, desse modo, a constituirem um todo ou unidades dentro do conjunto (Gomes,
2000, p.34; Lang, 1987, p.103; Arnheim, 1977, p.18). A andlise do parametro de
proximidade neste estudo se justifica, pois o agrupamento de anuncios comerciais interfere
na qualidade visual do ambiente, a medida que a quantidade desses elementos influencia as
avaliagbes estéticas do individuo. Muitos anuncios comerciais quando observados
isoladamente podem causar uma imagem favoravel e chamar a atencao do transeunte, mas
quando tais sinais sao percebidos como grupos muito densos o resultado, muitas vezes, é
prejudicial a qualidade visual do ambiente. Isso ocorre pois hd um limite maximo a

percepcéo desses agrupamentos, o qual se ultrapassado faz com que o olhar do observador



se desvie espontaneamente (Moles, 1987, p.223). Segundo os estudos de Ashinara (1983,
p. 76), um dos fatores que contribui a qualidade visual do ambiente é o grau de visibilidade

das construcdes pelo observador.

Desse modo, uma das hipéteses investigadas neste estudo é: anincios comerciais
muito préximos, que impliguem em coberturas de grandes areas das fachadas,
tendem a reduzir a agradabilidade com a cena. Também, um aspecto analisado € se as
cenas com maior percentagem das fachadas cobertas por anuncios comerciais coincidem
com as indicadas pelos respondentes como contendo maior concentragdo desses
elementos. Portanto, torna-se relevante reconhecer quais atributos formais relacionados aos
anuncios comerciais promovem a percepcdo desses elementos como grupos, a fim de

caracterizar as cenas investigadas.

O agrupamento por proximidade é enfatizado pelas similaridades entre as
caracteristicas fisicas dos elementos, sendo que, segundo Lang (1987, p.103), as forcas de
semelhanca e de proximidade em geral agem em comum e se reforcam mutuamente. Com
isso, verifica-se que objetos similares, sejam por forma, cor, tamanho, brilho, peso, direcéo e
etc..., tem maior tendéncia a serem agrupados. Os estudos realizados por Weber (1995,
p.175) e por Arnheim (1977, p.p. 18-19) demonstram que as similaridades entre
determinados aspectos formais contribuem a formagédo de agrupamentos por proximidade,
destacando-se dentre esses: o tamanho, a forma, a cor e a propor¢do (tendendo a
horizontalidade ou a verticalidade). Essas analises também comprovam que a distancia
entre os anuncios é um fator relevante, pois quanto mais proximos estiverem esses
elementos, maior sera a probabilidade de serem percebidos como grupos. Uma investigagéo
desenvolvida por Ashinara (1983, p.p.78-79) permite identificar quantitativamente (Tabela 4)
quantos m? de anuncios ha em cada metro de via analisada. Isso permite a comparagao
entre cenas com comprimento e area de anuncios diferentes, assumindo-se que na vias,
onde existe maior area de anuncios a cada metro, ha maior probabilidade de haver

agrupamentos por proximidade.

Tabela 4: Calculo da concentragdo de anuncios comerciais em uma via (Fonte: Ashinara, 1983)

TIPO DE CALCULO EQUACAO

Quantos m? de anuncios ha | A/ L = metros?, onde A é a soma das areas dos anuncios (m?)e L é o
em cada metro de via comprimento da via analisada (m)

Dentro do contexto exposto, o aspecto considerado a caracterizagcdo das cenas é



fundamentalmente a dimensado, em m?, que ha de anuncios comerciais em cada metro da
via. Associado a esse aspecto, considera-se também a distancia entre os anuncios, o

tamanho, a forma, a cor e a propor¢ao desses.

2.2.4.3 Aspectos simbodlicos

O simbolismo estético € um atributo inerente a qualquer processo de percepg¢ao do
ambiente construido, pois, mesmo inconscientemente, o individuo estabelece associag¢des
entre as formas percebidas e os significados a que essas lhe remetem (Lang apud Nasar,
1988, p.11). Segundo Nasar (1988, p.12), os significados podem estar vinculados ao uso da
construcao e/ou a determinadas caracteristicas fisicas dessa que provocam sentimentos no
observador (Nasar, 1988, p. 12). Nesta dissertagao, pelo fato de grande parte dos centros
de comércio possuir conjuntos arquitetdnicos de periodos passados, € considerado, como
um aspecto influenciador as respostas avaliativas sobre a aparéncia dessas areas, o

significado histérico atribuido as construgdes.

Com base em estudos realizados (Coeterier, 1993; Lynch, 1972) é constatado que
prédios, aos quais sao atribuidos significados histéricos, estdo diretamente relacionados a
qualidade visual do ambiente, pois, muitas vezes, sdo responsaveis pela caracterizagao e
pela identificacdo dos lugares. Associado a isso, investigacdes relacionadas a mapas
cognitivos, os quais revelam a imagem que o individuo tem de determinado local, sugerem
que a orientacdo em um espacgo é construida a partir de marcos focais, sendo esses muitas
vezes constituidos por prédios ou espacgos publicos de significado histérico. Segundo Lynch
(1997, p.47), em seu estudo sobre a legibilidade e imageabilidade de trés distintas cidades
(Boston, Jersey City e Los Angeles), é constatado uma ligagdo sentimental com o que é
antigo, talvez em funcido de grande parte dos ambientes serem constituidos por prédios

novos.

Dessa forma, se prédios histéricos tendem a contribuir ao aumento da qualidade
visual do ambiente e se vias urbanas com significativa qualidade visual atraem um maior
numero de pessoas (Heath apud Nasar 1988, p. 8), pode-se concluir que a preservagao
dessas construgdes é essencial a qualidade visual dos centros de comércio. Um estudo

desenvolvido por Milgram e Jodelet (1976, apud Nasar, 1998, p.70) demonstra que a



avaliagdo de um prédio novo percebido como antigo em um primeiro momento, devido a
suas caracteristicas fisicas, € inicialmente positiva, porém quando o engano é desfeito essa
avaliagdo decresce significativamente: em fungdo da mudanca do significado atribuido a
construcdo o valor estético modifica. Com base nesse enfoque, uma investigacao
desenvolvida por Azevedo (2000) comprova haver indicativos de que a presencga de prédios
com significados histéricos tende a tornar o cenario urbano mais agradavel, sendo, em

geral, esses correspondentes ao periodo colonial e eclético.

A partir desse contexto, uma das hipdteses investigadas neste estudo é: a
incompatibilidade formal entre os anilncios comerciais e os prédios de interesse
histérico e cultural, tende a reduzir a agradabilidade com a cena. Também, os aspectos
analisados sao: (a) se a percepcdo dos respondentes quanto a aparéncia dos prédios
historicos estar sendo prejudicada mais ou menos por anuncios comerciais corresponde a
percentagem real desse tipo de situagdo, bem como (b) ao grau de incompatibilidade formal

existente em cada cena.

2.3. A LEGIBILIDADE DOS ANUNCIOS COMERCIAIS

2.3.1 Legibilidade: conceito e importancia

O conceito de legibilidade corresponde as caracteristicas relacionadas aos signos
linglisticos, as quais podem dificultar ou facilitar a leitura desses (Gruszynski, 2000, p.30).
Porém, Licko (1993) define que o conceito de legibilidade ndo esta somente relacionado as
caracteristicas do signo, mas também ao observador: quanto maior a familiaridade do
individuo com determinados signos, mais facilmente ele ira reconhecé-los e apreendé-los,
sendo desse modo considerados de facil legibilidade. Segundo ela (Licko, 1993), os signos
hoje categorizados como ilegiveis, futuramente poderao ser avaliados como de facil leitura

em virtude desse aspecto.

A legibilidade configura-se como a primeira condi¢do para a elaboragdo de um texto,
ja que uma facil, rapida e perfeitamente clara leitura é essencial para que o individuo possa

apreender as mensagens, principalmente quando essas sdo transmitidas por anuncios



comerciais fixados no meio urbano. Nessa situagao a facil legibilidade se torna ainda mais
relevante, pois, em geral, o individuo dispde de um curto periodo de tempo a leitura das
mensagens sobrepostas as fachadas e é nesse intervalo que deve reconhecer os signos e
compreender os textos vinculados por esses. Caso isso nao seja possivel, a mensagem nao
sera comunicada ao observador e o anuncio comercial ndo desempenhara uma de suas
fungdes fundamentais: a transmissao de informagdes (Hollis, 2000, p.4; Moles, 1987, p.p.
44, 143).

Cabe destacar que neste estudo, a analise do grau de legibilidade dos anuncios
comerciais, & considerado o ambiente urbano como um todo e ndo cada anuncio
isoladamente. Isso é definido, pois 0 que se pretende é verificar o grau de legibilidade das
mensagens, considerando a composi¢cao gerada pelas caracteristicas formais dos anuncios
e das construgdes, ja que no ambiente real essas se caracterizam por uma situacédo de
mutua influéncia: os aspectos formais das edificagbes podem interferir no grau de
legibilidade das mensagens, assim como as caracteristicas dos signos lingiisticos podem

interferir na qualidade visual do ambiente (Passini, 1992).

2.3.2. Fun¢oes dos anuncios comerciais

O conhecimento das fungbes a que se destinam os anuncios comerciais fixados sob
0 espaco construido tornar-se relevante a medida que um dos objetivos deste estudo é
investigar se esses estdo sendo eficazes a atingir as fungdes a que se destinam. A partir
dos estudos de Hollis (2000, p.p. 4,141) e Moles (1987, p.p. 54- 56), constata-se que os
anuncios comerciais podem ser elaborados para atender basicamente a duas funcdes: (1)
identificar um estabelecimento e/ou informar onde e por quanto certos produtos estdo sendo
vendidos; e/ou (2) servir como um instrumento para convencer ou seduzir o observador ao
consumo, ou seja, a compra por determinada mercadoria ou a ida a certo lugar para esse
fim. Freqlientemente nos centros de comércio os anuncios fundem-se nessas duas fungdes,
pois, em geral, além de identificar determinada loja procuram induzir o individuo a entrar

nessa (Figuras 18 e 19).
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Figura 18: Anuncio cuja fungéo é identificar o Figura 19: Anuncio cuja fungéo é identificar o
estabelecimento comercial estabelecimento e servir como instrumento
para induzir o observador ao consumo

Neste estudo sado consideradas essas duas fungdes sem, no entanto, ignorar que
existem outras, as quais, embora nao estejam centradas na problematica abordada nesta
dissertacdo, merecem ser mencionadas: a funcdo de ambiéncia, de estética e de

autodidaxia da populagao (Moles, 1987, p.56) (ver tabela A.2 do anexo A).

2.3.3 Processo de apreensao das mensagens dos anuincios comerciais

O processo de apreensao das mensagens dos anuncios comerciais envolve distintos
fatores, dentre os quais, para este estudo, torna-se relevante destacar os relacionados aos
signos linguisticos. Destacam-se também as diferengas que podem haver entre o repertorio
de distintos grupos de individuos, as quais podem interferir no grau de legibilidade das
mensagens. Desse modo, a seguir sdo descritas algumas consideracées acerca desses

fatores.

2.3.3.1 Signo

Segundo Coelho Neto (2001, p.p 20-25), pode-se dizer que signo é tudo aquilo que
representa outra coisa, caracterizando-se, portanto, por ser uma economia comunicativa e
por corresponder a imagens e a caracteres tipograficos. Porém, considerando as descricoes
de Hollis (2000, p.1), deve-se ressaltar que as imagens nao correspondem a signos do
mesmo tipo dos das letras, pois sédo tidas como mais do que ilustragcdes descritivas de
objetos: correspondem a signos cujo contexto pode lhes conferir distintos significados. A

importancia da consideragao desse atributo a esta dissertacdo se da porque qualquer



mensagem escrita ou ilustrada é constituida por signos.

Deve-se mencionar, ao entendimento do modo de apreensdo das mensagens
comerciais, que 0s signos sao constituido por duas partes: o significante e o significado. O
primeiro refere-se as caracteristicas do signo, ou seja, aos tragcos que definem as letras que
constituem as palavras e as imagens, e o segundo remete ao conceito veiculado por essa
parte material, ou seja, a imagem mental por ela fornecida (Coelho Neto, 2001, p.25). As
caracteristicas fisicas dos signos (tais como cor, forma, proporgao) podem impedir a leitura
de uma mensagem, assim como o desconhecimento, pelo individuo, dos significados
vinculados por esses pode tornar a mensagem incompreensivel. No processo de leitura,
segundo Peirce (1977, apud Coelho Neto, 2001, p.56), o signo cria na mente do individuo
um elemento equivalente ao representado, o qual € denominado de interpretante, sendo o
elemento representado conhecido como objeto. Observando a relagao ftriatica do signo
proposta por Ogden e Richards (1972, apud Coelho Neto, 2001, p.56) (Figura 20), verifica-
se que as linhas que unem o signo ao interpretante e esse ao objeto sao diferentes da que
liga o signo ao objeto, pois aos trés primeiros elementos (signo, interpretante e objeto)
existem relagdes inerentes ao individuo (tais como cultura, conhecimento prévio e etc..), as

quais estdo ausentes na ultima conexao.

Interpretante
(ou referéncia)

Objeto

Signo
(ou referente)

Figura 20: Relagao Triatica do Signo, baseada na proposta de Ognen e Richard (Fonte: Coelho Neto,
2001)

O conhecimento desses aspectos torna-se necessario, a medida que subsidiam o
entendimento das consideracdes a respeito das distingdes ou das similaridades que possam

existir entre o grau de legibilidade atribuido as mensagens por distintos grupos de usuarios.



2.3.3.1.1 Distintos grupos de usuarios e repertério de signos

O conceito de repertério de signos corresponde ao vocabulario, compreendido por
imagens e palavras, que sao conhecidos e utilizados por determinados grupos de individuos
no processo de comunicacao (Coelho Neto, 2001, p.123; Moles, 1987, p.71). A importancia
desse elemento se justifica, pois esse constitui um dos principais fatores que permite com

que as mensagens sejam apreendidas pelo receptor mais facilmente.

Deve-se destacar que ha dois tipos de repertorio: o ideal e o real. O repertério
lingUistico ideal de um brasileiro, por exemplo, constitui-se pelo conjunto de todas as
palavras da lingua portuguesa, porém o real corresponde ao conjunto de palavras e regras
que cada individuo efetivamente conhece e utiliza. Assim, uma mensagem comercial,
elaborada a partir de determinados repertérios, é decodificada por um receptor que, nesse
processo, utiliza elementos extraidos de seu préprio vocabulario para compreender essa.
Portanto, para que se estabeleca o fluxo da comunicagéo é necessario que haja pelo menos
alguns pontos em comum entre os signos presentes no anuncio e os conhecidos pelo
individuo, pois caso ndao houver a mensagem nao sera transmitida ao receptor (Coelho
Neto, 2001, p.135; Moles, 1987, p.73) (Figura 21).

A B C

Processo de Processo de Processo de

p apreensao s P apreensao s p apreensao 7
ANUNCIO 4>‘ INDIVIDUO‘ ‘ ANUNCIO ‘H‘ INDIVIDUO‘ ‘ ANUNCIO ‘—» INDIVIDUO

Repertorio do Repertorio do Repertorio do Repertério do Repertorio do Repertorio do
anuncio individuo anuncio individuo anuncio individuo
! |

Mensagem néo )
legivel Mensagem legivel

Figura 21: Adaptacdo do modelo de comunicagao de Meyer e Eppler (1959) (Fonte: adaptado de
Guber, 1998)

Dentro dessa analise verifica-se que aspectos relacionados ao individuo, tais como a
cultura, a faixa etaria, os valores éticos, estéticos, filosoficos, politicos e ideoldgicos,
interferem no grau de legibilidade atribuido as mensagens comerciais, pois influenciam no
conhecimento dos signos e na posse de um certo numero de associagdes relativas a esses
(Coelho Neto, 2001, p.p.124, 127-128; Moles, 1987, p.72). Entretanto, observando os

anuncios comerciais existentes nos centros de comércio de um mesmo pais verifica-se que



esses utilizam, em geral, signos e imagens conhecidos pela maioria da populagao local, pois

sdo planejados para serem legiveis e apreendidos por todos.

Portanto, como este estudo n&o pretende analisar a percepgdo de grupos de
individuos residentes em distintos paises, nem tampouco em outras regidées de um mesmo
pais, sendo definido a investigagao pessoas de um determinado grupo etario, residentes em
uma mesma cidade e, portanto, inseridas em um mesmo contexto cultural, parte-se do
pressuposto que ha pontos em comum entre o repertorio de signos desses e os utilizados
nos anuncios comerciais, sendo isso um aspecto inerente as avaliacbes realizadas nesta

pesquisa quanto ao grau de legibilidade das mensagens.

2.3.3.1.2 Distintos grupos de usuarios e avaliagbes do grau de

legibilidade das mensagens

Considerando o grau de legibilidade atribuido as mensagens dos anuncios
comerciais, quando analisada a cena urbana como um todo (anuncios e constru¢des), nao
sao encontradas na literatura referéncias sobre haver ou nao discrepancias entre as
avaliagdes de distintas categorias de individuos constituintes de um grupo etario pré-

estabelecido, residentes em um mesmo local e inseridas em um mesmo contexto cultural.

Desse modo, essa analise busca preencher essa lacuna, tendo como subsidio que
0S anuncios comerciais dos centros de comércio, em geral, sdo planejados a transmitir
mensagens, as quais devem ser apreendidas por praticamente todos os individuos. Portanto
uma das hipoteses investigadas é: existem percepg¢des aproximadas entre arquitetos e
urbanistas, publicitarios, comerciantes e consumidores quanto ao grau de legibilidade
dos anuncios comerciais. Além disso, dois aspectos analisados sao: (a) quais 0os grupos
que possuem percepgdes mais aproximadas e mais divergentes quanto a legibilidade dos
anuncios comerciais, bem como (b) quais os que indicam ser mais alta e mais baixa a

legibilidade.

Outra hipétese analisada é: os fatores que influenciam o grau de legibilidade dos
anuncios comerciais sao similares entre arquitetos e urbanistas, publicitarios,

comerciantes e consumidores. Também, investiga-se os grupos, cujas percepgdes dos



fatores que interferem na legibilidade dos anuncios comerciais tendem a serem similares,
bem como quais principais fatores prejudicam a legibilidade. Quanto a isso, é relevante

esclarecer que esses fatores correspondem aos apresentados no proximo item (2.3.4).

2.3.4 Variaveis que interferem na legibilidade dos aniincios comerciais

Tanto as caracteristicas fisicas das cenas urbanas, quanto aquelas relacionadas a
composicao formal dos elementos que constituem as mensagens (letras, cores, imagens e
etc...) interferem diretamente sobre o grau de legibilidade dos anuncios comerciais
(Gruszynski, 2000, p.30; Williams, 1995, p.75-82; Passini, 1992, p. 107; Kaplan e Kaplan,
1982 apud Nasar, 1988, p.304; Moles, 1987, p.149; Ashihara, 1983, p.78). Neste estudo

ambos aspectos sao considerados.

2.3.4.1 Variaveis das cenas urbanas relacionadas a leqgibilidade

A ordem é um fator que, segundo a Teoria da Informacdo, € imprescindivel a
legibilidade de uma mensagem (Coelho Neto, 2001, p. 184). Segundo Passini (1992, p.97),
Kaplan e Kaplan (1982 apud Nasar, 1988, p.304) e Ashihara (1983, p.76), o grau de
ordenamento entre os elementos do entorno do anuncio € um aspecto que pode interferir no
grau de legibilidade das mensagens. Nesta dissertacdo, quando investigado a relacdo
existente entre o grau de legibilidade das mensagens e a ordem do ambiente, & considerado
todos preceitos tedricos apresentados no item 2.2.5, os quais se relacionam aos atributos
formais que interferem na qualidade visual do ambiente e, portanto, no grau de ordenamento

da paisagem.

Considera-se, portanto, como aspectos que possam interferir na leitura das
mensagens: a variagado entre as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e das
construgdes, o niumero de anuncios comerciais e a area que esses cobrem das fachadas.
Desse modo, uma das hipoteses investigadas nesta analise é: quanto maior a ordem
visual nos centros de comércio, maior sera o grau de legibilidade atribuido pelos
usuarios aos anuncios comerciais. Trés aspectos também investigados sdo: (a) quais

cenas sao indicadas como de menor e de maior legibilidade dos anuncios comerciais, (b)



quais as caracteristicas das cenas que, segundo o descrito no item 2.3 do capitulo 2,
influenciam a percepgao de legibilidade, e (c) se ha uma correspondéncia entre a cena
avaliada como de maior ordem visual € a de maior legibilidade pelo maior niumero de

respondentes.

Outra situagdo que pode interferir no grau de legibilidade das mensagens dos
anuncios comerciais é a sobrecarga visual causada pelo excesso de estimulos visuais
gerado pela quantidade de anuncios, associada a excessiva variabilidade de suas
caracteristicas formais (Passini, 1992, p.93; Nasar, 1988, p.304; Moles, 1987, p.223;
Cauduro, 1981, p.11) (Figura 22). Essas caracteristicas dos anuncios correspondem as ja
descritas no item 2.2.2. Quanto a isso, este estudo analisa a seguinte hipotese: usuarios
que avaliam o grau de legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais como
dificil e muito dificil, tendem a perceber um alto niumero de anuidncios com
caracteristicas fisicas variadas. Além disso, considerando as indicagdes do maior nimero
de individuos, dois aspectos investigados sdo: (a) se a cena avaliada como de menor
legibilidade dos anuncios comerciais corresponde a percebida com grande concentragéo

anuncios comerciais e (b) com alta variagao das caracteristicas fisicas desses.

Las Vegas Nova lorque

2.3.4.2 Variaveis dos anuncios comerciais relacionadas a leqgibilidade

As caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais interferem significativamente na
avaliagdo que o individuo faz do grau de legibilidade das mensagens (Coelho Neto, 2001;
Gruszynski, 2000; Williams, 1995; Meggs, 1992). Essas caracteristicas sdo consideradas
em grande parte das normas relativas ao controle da poluicdo visual, definindo, muitas

vezes, os tipos, o tamanho e as cores das letras (Scenic America, 2000, p.p. 1-4; Stamps,



2000, p. 4; Duerksen e Goebel, 1999, p.90). Neste estudo é considerado relevante destacar
algumas consideragdes a respeito dos atributos formais dos signos linglisticos, da
quantidade de signos linglisticos, da quantidade de informagdes, das relacdes de figura e

fundo entre as partes constituintes dos anuncios, da propor¢ao e do tamanho desses.

2.3.4.2.1 Atributos formais dos signos linguisticos

Os atributos formais dos signos linguisticos que influenciam o grau de legibilidade
das mensagens sdo definidos por estudos relativos a duas vertentes: a do Design Moderno
e a do Design Pés-Moderno (Hollis, 2000; Gruszynski, 2000). Neste estudo sao
considerados os aspectos abordados em ambas vertentes, ja& que nos centros de comércio

ha anuncios que seguem essas duas linhas de estruturacdo das mensagens.

O Design Moderno foca como objetivo primordial a busca pela transmissao da
mensagem ao receptor de forma direta e clara, procurando ao maximo que a composicao do
anuncio nao gere elementos que possam interferir nesse processo. A tabela 5 demonstra as
normas regulamentadoras e, de certa forma, padronizadoras dos anuncios, segundo a teoria
do Design Moderno (Gruszynski, 2000, p.p. 52-53). Fundamentado nessas normas Carter
(1997, apud Gruszynski, 2000, p.59) também sistematiza uma série de orienta¢des, as quais
indicam como determinados elementos tipograficos devem ser utilizados para que a

mensagem comercial seja considerada plenamente legivel pelo observador (Tabela 6).

Tabela 5: Normas ao alcance da plena legibilidade das mensagens, segundo o Design Moderno
(Fonte: Gruszynski, 2000)

NORMAS AO ALCANCE DA PLENA LEGIBILIDADE DAS MENSAGENS
1. Pouca variacéo de tipos de letras.
2. Utilizacéo de sistemas de tramas, ou similares, que assegurem a ordenagao do projeto, a fim de garantir sua unidade.
3. Articulag@o de um repertério de elementos graficos que, repedindo-se, assegure a identidade do projeto.
4. Legibilidade, clareza, hierarquia e facilidade de decodificagéo pela repeti¢ao sistematica de signos.

5. Prioridade a comunicagao, colocando os aspectos estéticos sob sua subordinagédo, sem ignorar o necessario apelo ao
novo como fator de persuaséo.

Tabela 6: Normas definidas por Carter (1997) ao alcance da legibilidade das mensagens, segundo o

Design Moderno (Fonte: Gruszynski, 2000)

NORMAS RELATIVAS A ALTA LEGIBILIDADE
1. Quanto ao tipo de letra deve-se dar preferéncia aos estilos classicos, bem como as formas, cuja aceitagdo pelo
receptor seja comprovada pelo tempo.
2. Deve-se evitar utilizar letras com distintos tamanhos em uma mesma palavra.
3. Deve-se utilizar letras de largura média, evitando aquelas extremamente expandidas ou condensadas na largura.
4. Em uma frase ndo se deve utilizar espago muito grande ou muito reduzido entre letras e palavras, a fim de obter uma
textura ininterrupta e evitar a ligagdo entre palavras distintas.
5. Para o corpo de texto, deve-se utilizar um espago entre linhas que facilmente conduza o olhar do observador de uma
linha para outra.




6. Deve-se manter a integridade do tipo de letra, evitando distorcé-lo arbitrariamente.
7. Deve-se assegurar a existéncia de contraste suficiente entre o fundo do anuncio e os signos lingtisticos.

Estudos de Williams (1995, p.p.75-82) demonstram haver trés possibilidades de

combinacgbes de tipos de letras que podem influenciar a legibilidade das mensagens: (1) a
de concordancia, a qual ocorre quando se utiliza um mesmo tipo de letra; (2) a de conflito, a
qual corresponde a combinagao de tipos de letras muito similares e (3) a de contraste, na
qual sdo combinados tipos de letras e elementos nitidamente diferentes entre si. Segundo
ele, as situagdes 1 e 3 sdo indicadas ao alcance da plena legibilidade, devendo a 2 ser
evitada. Williams (1995) enfatiza que os principais fatores que dificultam a legibilidade das
mensagens sao as similaridades que possam existir entre os tipos de letras utilizados: ou se
utiliza o mesmo tipo em todo texto ou se aplica tipos que possam ser diferenciados

facilmente.

O Design Pés-Moderno, por sua vez, fundamenta-se em principios confrontadores
aos definidos pelo design anterior, pois defende o abandono das normas consideradas
ideais pelo Design Moderno, em prol da liberdade individual do cartazista e da expressao da
ilegibilidade nos anuncios comerciais. Desse modo, essa nova concepg¢ao incentiva tudo o
que nao era recomendado: variedade de tipos e tamanhos de letras, margens irregulares,
letras em negrito e italico utilizadas simultaneamente, letras invertidas e sobrepostas,
inexisténcia de espaco entre as palavras e etc.... Em geral, nos anuncios em que é adotada
essa vertente, a composicao formal deixa de ser transparente, fazendo com que as letras
chamem a atengdo em fungdo de suas caracteristicas formais e ndo em virtude da
mensagem que vinculam. Em geral é dada prioridade a aparéncia estética do anuncio,

sendo a legibilidade da mensagem um elemento secundario (Gruszynski, 2000, p.p.74-76).

Com essa explanacao, sobre as distintas vertentes, as quais orientam o grau de
ordenamento das caracteristicas dos signos linguisticos, ndo se pretende entrar no mérito
de qual é a mais indicada, mas, a partir dos pressupostos tedricos analisados, identificar
quais atributos formais s&o tidos como relevantes a avaliagdo do grau de legibilidade das
mensagens dos anuncios comerciais. Neste estudo os aspectos relacionados aos signos
linglisticos considerados relevantes a categorizagcdo do grau de legibilidade das cenas
urbanas sdo apresentados na tabela 7. Esses sao delimitados, dentre os considerados pelo
Design Moderno e P6s-moderno, por refletirem os atributos formais que mais se destacam

em centros de comércio.



Tabela 7: Atributos formais dos signos linguisticos analisados neste estudo

VARIAVEIS FATORES QUE ACRESCEM A LEGIBILIDADE
e Pouca variabilidade de tipos de letras.
Tipos de letras  Utilizacdo de estilos classicos (estilo antigo, serifa grossa, sem serifa), quanto ao tipo de letra.

* Manutencéo da integridade do tipo de letra, evitando distorcé-lo arbitrariamente.

Contraste cromatico
(fator abordado com mais e Alto contraste entre as letras e o fundo dos anuncios.
detalhe no item 2.3.4.2.2.2)

2.3.4.2.2 Situagdes de figura e fundo entre os elementos dos anuncios

comerciais

Segundo Wong (1998, p.47), a forma pode ser apreendida de dois modos: como algo
ocupando um espago ou como um espago vazio contendo outro ocupado. Na primeira
situagcao a forma constitui o elemento que se destaca na estrutura, sendo denominada de
figura (Wong, 1998, p.47; Weber, 1995, p.229; Arnheim, 1977, p.68); e no segundo caso
corresponde ao pano de fundo do elemento predominante, sendo conhecida como fundo
(Wong, 1998, p.47; Weber, 1995, p.239; Arnheim, 1977, p.68). As relacdes estabelecidas
entre figura e fundo neste estudo referem-se ao modo com que os elementos constituintes
dos anuncios comerciais (as letras, as imagens e o fundo dos anuncios) se organizam em

termos de hierarquia.

A analise desse tipo de parametro torna-se relevante, a medida que, em fungéo das
condicbes estabelecidas entre esses dois niveis (figura e fundo), o grau de legibilidade da
mensagem pode aumentar ou reduzir significativamente (Coelho Neto, 2001, p.p.156-157).
Considerando estudos a respeito da segregacao entre figura e fundo (Weber, 1995, p.231;
Williams, 1995, p.67) constata-se que ha basicamente dois aspectos responsaveis por essa
distingdo, os quais atuam simultaneamente: as configuragdes formais dos signos em relagao
ao fundo dos anuncios e a cor empregada na figura e no fundo. Esse ultimo aspecto pode
ser evidenciado em Hollis (2000, p.18-213), Gomes (2000, p.112), Venturi (1998, p.88) e
Chaves (1988, p.87).

2.3.4.2.2.1 Configuracdes formais dos signos e seqregacao

entre figura e fundo




As condi¢bes, para que haja segregacao entre figura e fundo, analisadas neste
estudo sdo relativas a percepgado dos contornos das formas. Segundo as descrigbes de
Weber (1995, p.p. 230-231), ha determinadas leis que governam as definigcdes de figura e
fundo, sendo as principais apresentadas na tabela 8. Embora Weber (1995) refira-se a
essas leis quando analisa as caracteristicas de fachadas, julga-se pertinente adapta-las as
relacbes entre os signos (letras e imagens) e o fundo dos anuncios, ja que esses se
comportam, quanto as segregacdes entre figura e fundo, de modo semelhante as partes de

uma edificagao.

Tabela 8: Principais leis que governam as segregacgdes de figura e fundo (Fonte: Weber, 1995)

LEIS CONSIDERAGOES

Areas menores sdo dominantes em relagéo a areas maiores, sendo que essas Ultimas tendem a
serem percebidas como fundo.

Fechamento | Areas fechadas sdo segregadas mais facilmente do que &reas abertas.

O lado coéncavo do contorno pode induzir mais facilmente a percepcéo de figura do que o lado
convexo.

Simetria Quanto mais simétrico for um signo mais facilmente esse sera percebido como figura.

Quanto mais simples e regular for o contorno de um signo, mais facilmente esse sera percebido
como figura.

Proximidade

Concavidade

Simplicidade

Dentro desse contexto, verifica-se que a integridade do fundo em uma composigao
formal é um fator relevante, sendo constatado que composi¢cdes caracterizadas por fundos
claramente perceptiveis e delimitados tendem a ter mais forca do que aquelas onde existe
uma fragmentacdo desses em pequenos espagos. Em geral, quando isso ocorre, a
composig¢ao tende a ser percebida como cadtica e aleatéria (Weber, 1995, p.p. 229-230).
Desse modo, investiga-se, a partir das respostas dadas pelos individuos, se o tamanho das
letras e das imagens em relagdo a area livre do fundo dos anuncios € um aspecto que
influencia o grau de legibilidade das mensagens. A figura 23 ilustra as trés situacoes

consideradas neste estudo.

pOffE

O fundo do anincio apresenta-se fragmentado Ha um equilibrio entre os tamanhos dos Ha o predominio da area livre do Iundo_ do
em fungao dos tamanhos dos signos signos e a area livre do fundo do antncio anuncio em relagio aos tamanhos dos signos

Figura 23: Tipos de segregacgao entre figura e fundo

2.3.4.2.2.2 O uso da cor e a segregacao entre figura e fundo




Considerando a aplicagdo das cores ao reforco da legibilidade das mensagens
comerciais, constata-se que um dos principais artificios utilizados é o contraste entre figura e
fundo. A partir dos estudos de Moles (1987, p.95), pode-se concluir que para um anuncio
ficar registrado na memoria do observador, bem como chamar a sua atencdo, um dos
requisitos fundamentais é a existéncia do que ele denomina de choque cromatico. Isso se
relaciona ao contraste, estabelecido pelas cores, entre os signos e o fundo dos anuncios.
Segundo apontamentos de Moles (1987, p.95), é verificado que os pares de oposigcao
considerados mais visiveis pelo olho humano sao, respectivamente: preto sobre branco,
vermelho sobre branco, verde sobre branco, branco sobre vermelho, amarelo sobre preto,
branco sobre azul, branco sobre verde, vermelho sobre amarelo, azul sobre branco, branco
sobre preto e verde sobre vermelho. Ainda, as combinagdes que parecem esteticamente
ideais combinam vermelho sobre azul claro, vermelho sobre cinzento e vermelho sobre

amarelo-esverdeado.

De acordo com os estudos de Naoumova (1997, p.10), se duas cores sao colocadas
lado a lado, a diferenca entre essas representa o maior contraste cromatico alcancado entre
as cores Uutilizadas. Esse efeito € mais marcante quando considerados pares de cores
complementares: amarelo + violeta; azul + laranja e vermelho + verde. Dentro desse
contexto, de acordo com Weber (1995, p.231), é relevante destacar que cores quentes, as
quais tendem a gama vermelho-laranja-amarelo, segregam de modo mais evidente a figura
do seu pano de fundo, do que as cores frias, as quais tendem a gama azul-verde--violeta.
Em funcao disso, busca-se verificar se o contraste cromatico entre os signos e o fundo dos
anuncios é um aspecto indicado pelos individuos como influente sobre o grau de legibilidade

das mensagens.

2.3.4.2.3 Quantidade de signos linguisticos

A quantidade de signos linglisticos veiculada pelos anuncios comerciais € um
atributo que pode influenciar o grau de legibilidade das mensagens: em centros de comércio
com uma quantidade demasiada de signos, em geral, a legibilidade é dificil e, em alguns
casos, impossivel, pois o excesso desses faz com que o observador ndo consiga deter sua
atencdo a cada mensagem (Nasar, 1988, p. 300; Passini, 1983, p.p. 92- 97; Ashihara, 1983,

p.p. 73-78). Em funcdo do local onde os anuncios comerciais estdo fixados, o tempo



disponivel pelo observador a leitura das mensagens serd maior ou menor, bem como
suficiente ou ndo a assimilagdo de um numero minimo de signos necessarios a
compreensao dos textos. Por isso, as frases veiculadas pelos anuncios, em geral, devem
caracterizar-se por transmitir o maior numero de informacbes, a partir de um numero
reduzido de signos linguisticos (Coelho Neto, 2001, p.p. 159-160; Moles, 1987, p.p. 22-23).

Segundo Moles (1987, p. 23), a quantidade de signos veiculada pelos anuncios em
um mesmo espaco urbano ndo deve ultrapassar um certo limite de apreensao, pois caso
contrario o receptor ndo conseguira assimilar as informagdes. Considerando isso, define-se
a este estudo, como critério definidor da quantidade de signos linglisticos presentes em
cada cena analisada a quantificacdo desses elementos. Desse modo, busca-se verificar se
0 numero de signos linguisticos presentes em cada cena é indicado pelos individuos como

um aspecto que interfere na legibilidade das mensagens.

2.3.4.2.4 Quantidade de informacées

A analise da quantidade de informacbes possiveis de serem apreendidas pelo
observador é um dos pontos centrais da Teoria da Informagao (Coelho Neto, 2001, p. 120).
Inicialmente é relevante salientar que a quantidade de signos linglisticos e a quantidade de
informacdes sado aspectos distintos. Determinada mensagem, com alto nivel de informagéo,
necessariamente nao apresenta um numero significativo de signos, pois ha um aspecto que
pode fazer com que uma extensa combinagdo de signos gere pouca informacgio: a
redundancia (Coelho Neto, 2001, p. 135). Isso pode ser observado em muitos anuncios

comerciais, onde varios textos distintos transmitem ao observador a mesma informacgao.

Segundo Coelho Neto (2001, p.159), o limite maximo de informacdes assimiladas
pelo individuo, de acordo com a Teoria da Informacao, refere-se a um valor, relativo a soma
das taxas de informagdo de cada mensagem. Como essa Teoria baseia grande parte de
suas definicdes em dados quantificaveis, ha uma féormula (Tabela 9) relacionada ao calculo
da taxa de informagao de uma mensagem (Coelho Neto, 2001, p.144). Essa formula envolve
0 numero de elementos do conjunto envolvido numa mensagem (n), sendo o que
corresponde a n melhor compreendido através desta exemplificagdo: a informagao “estamos

em fevereiro”, envolve um conjunto de 12 possibilidades (os 12 meses do ano) de



mensagens que poderiam ter sido realizadas, dentre as quais uma foi escolhida (0 més de

fevereiro), portanto o n dessa mensagem é 12.

Tabela 9: Calculo da taxa de informagdo de uma mensagem (Fonte: Coelho Neto, 2001)

CALCULO DA TAXA DE INFORMAGAO
LOG2 n =1 onde, n = nimero de elementos do conjunto envolvido na mensagem e | =
taxa de informagéo

Entretanto, esse método se mostra ineficiente a identificagdo do grau de informacdes
vinculadas em uma area comercial, pois nem a todas as mensagens € possivel identificar o
numero de conjuntos envolvidos (n) (Coelho Neto, 2001, p.151). Isso demonstra que as
operacgbes quantificaveis da Teoria da Informacdo, a esta investigacado, tornam-se nao
proveitosas, pois ndo se adequam as caracteristicas das mensagens dos anuncios
comerciais. Desse modo, embora reconhecido a importancia da quantidade de informagbes

transmitidas pelos anuncios, neste estudo opta-se por nao aborda-la.

2.3.4.2.5 Proporgao e tamanho dos anuncios comerciais

A proporcéo e o tamanho dos anuncios comerciais sdo fatores que podem interferir
significativamente no grau de legibilidade das mensagens (Moles, 1987, p.91). Esses dois
atributos estdo diretamente conectados, ja que quando mencionado o tamanho do anuncio,
além de sua dimensdo em metros, deve-se considerar a percentagem que ocupa em

relagdo ao campo de visao do individuo, estando a isso relacionado o atributo de proporgao.

Segundo Gibson (1950, apud Thiel, 1997), o conceito de campo de visao
corresponde ao conjunto de partes constituintes do espaco que pode ser apreendido em um
Unico olhar. O campo de visdo do homem possui uma forma aproximadamente oval,
estendendo-se a 180° lateralmente (90° para a direita e 90° para a esquerda a partir do
ponto de origem) e a 150° verticalmente (75° para cima e 75° para baixo do ponto de
origem) (Thiel, 1997, p. 202) (Figura A.1 do anexo A). Devido a isso, torna-se compreensivel
que, segundo estudos realizados por Moles (1987, p.91), a proporgao horizontal para os
anuncios comerciais € considerada mais importante do que a vertical, j3a que é nessa
dimensao que o individuo tem maior angulo visual (180°), apreendendo, desse modo, mais

informagdes em uma unica viséo.



Quanto ao tamanho dos anuncios, é relevante destacar que a percepcdo do
observador apresenta um optimum, o qual corresponde a um quarto do campo de visao
binocular do individuo. Caso o anuncio for demasiado grande e cubra a totalidade do campo
de visao, o receptor ndo percebe mais a sua forma global, ficando o anuncio reduzido a
fragmentos (Moles, 1987, p.p. 91-92), os quais sdo percebidos isoladamente ou em grupos,
dificultando a legibilidade das mensagens. Portanto, anuncios, cujo tamanho permita que
sejam percebidos totalmente, dentro dos limites dos angulos de visdo humana, contribuem a

facilidade de leitura das mensagens.

Em relacido a esses dois parametros (proporgao e tamanho), deve-se destacar que
quando o formato do anuncio nao corresponde a formas geométricas simples (tais como o
quadrado, o retangulo, ...) e sim a representacdo real de um objeto, o tamanho e a
proporcdo desses, em muitos casos, nao dificultam a legibilidade da mensagem. Nesse
caso a volumetria do anuncio corresponde a prépria mensagem vinculada por esse: em
geral a legibilidade é total, ja que o individuo, quando conhece o repertério utilizado, ao ver o
anuncio estabelece imediatamente associacdes com os seus significados (Figura 24). Em
algumas situagdes, o proprio edificio € o anuncio, representando, em muitos casos, a partir
de sua forma arquitetdnica, um objeto: esse tipo de construcdo é muito comum nos Estados
Unidos, onde se encontram lanchonetes em forma de hamburguer e cachorro quente
(Figura 25).

Figura 24: Sorveteria em que o anuncio é a Figura 25: Lanchonete em forma de hamburguer.
representacao volumétrica do produto Las Vegas (USA) (Fonte: Venturi, 1998)
comercializado. Pamona (USA)

Neste estudo sédo consideradas a analise do grau de legibilidade das mensagens a
propor¢cdo e o tamanho dos anuncios comerciais, estando esses aspectos relacionados a
forma geométrica desses elementos e a percentagem que esses cobrem da area relativa ao

conjunto das fachadas constituintes do ambiente.



2.4 CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentados argumentos, relacionados a avaliagdo da qualidade
visual de centros de comércio, bem como do grau de legibilidade das mensagens
transmitidas por anuncios comerciais, os quais fundamentam a definicdo das variaveis, bem
como a formulacdo das hipéteses. Sdo apresentadas 10 hipoteses relativas a qualidade
visual das cenas e 4 relacionadas ao grau de legibilidade das mensagens, bem como

aspectos relacionados a essas.

a) Hipoteses relacionadas a qualidade visual do ambiente urbano

Hipotese 1: ha divergéncias entre as percepgdes estéticas dos grupos de usuarios quanto a

avaliagao da qualidade visual das cenas.

Na hipoétese 1 investigam-se os seguintes aspectos: (a) o grau de divergéncia e de
similaridade entre os distintos grupos quanto as suas percepc¢des estéticas relativas as
cenas, (b) o nivel de agradabilidade dos distintos grupos com as cenas e (c) as
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e das constru¢des, que influenciam as
percepgbes estéticas dos grupos de usuarios, sendo ressaltado as divergéncias e as

similaridades entre tais grupos.

Hipotese 2: quanto maior a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e as

construgdes, menos a cena é percebida como ordenada.

Hipotese 3: quanto maior a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e as

construgdes, menos a cena é percebida como agradavel.

Relacionados com as hipéteses 2 e 3, pretende identificar quais aspectos fisicos do
ambiente influenciam a percepcdo de haver maior quantidade de prédios, cuja aparéncia é

prejudicada por anuncios comerciais, segundo a avaliacdo do observador

Hipétese 4: quanto maior o numero de anuncios comerciais com caracteristicas formais

variadas, menos a cena é percebida como ordenada.



Hipétese 5: quanto maior o nimero de anuncios comerciais com caracteristicas formais

variadas, menos a cena é percebida como agradavel.

Considerando as hipoteses 4 e 5, pretende-se analisar os seguintes aspectos: (a) se
o que realmente influencia a percepc¢ao da cena como menos ordenada € principalmente o
numero de anuncios ou entdo a area que esses cobrem das fachadas, (b) se a percepgao
de grande parte dos respondentes quanto ao grau de variagdo das caracteristicas dos
anuncios comerciais corresponde a classificacdo atribuida as cenas no item 3.4.1.1 do
capitulo 3, bem como (c) quais caracteristicas dos anuncios provocam a alta variagao entre

esses e, consequentemente, o decréscimo da ordem e da qualidade visual das cenas.

Hipotese 6: cena com moderada complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das
construcdes, e baixa complexidade, quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios

comerciais, tende a ser avaliada positivamente pela maioria dos individuos.

Hipotese 7: cenas com alta complexidade, quanto as caracteristicas fisicas das construgcdes
e/ou dos anuncios comerciais, tendem a ter a aparéncia avaliada negativamente pela

maioria dos individuos.

Relacionados as hipoteses 6 e 7, analisam-se o0s seguintes aspectos: (a) as
divergéncias que possa haver entre os graus de complexidade atribuidos pelo pesquisador e
pelos individuos as cenas urbanas, (b) se os atributos formais mencionados, pelos
observadores, como causas da alta complexidade sdo associados a percepgéo negativa da
cena e (c) se os mencionados como causas da moderada e da baixa complexidade sao
associados a percepcgao positiva da cena. Inerente a hipotese 7, outro aspecto analisado
refere as divergéncias que possam existir entre as avaliacdes de cenas caracterizadas por
alta complexidade, quanto as edificagbes e aos anuncios comerciais, e cenas caracterizadas

por alta complexidade, quanto aos anuncios comerciais, e baixa, quanto as construcgoes.

Hipotese 8: fachadas fragmentadas, em razdo de distingbes cromaticas e de anuncios

comerciais, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena.



Quanto a hipotese 8, um aspecto investigado € quais as razdes que tornam a
aparéncia de prédios com fachadas fragmentadas por cores e por anuncios comerciais
prejudicial a qualidade visual do ambiente.

Hipétese 9: anuncios comerciais muito préximos, que impliquem em coberturas de grandes

areas das fachadas, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena.

Um aspecto analisado na hipotese 9 € se as cenas com maior percentagem das
fachadas cobertas por anuncios comerciais coincidem com as indicadas pelo maior niumero

de respondentes como contendo maior concentragao desses elementos.

Hipotese 10: a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e os prédios de

interesse histérico e cultural, tende a reduzir a agradabilidade com a cena.

Na hipotese 10 sdo analisados dois aspectos: se a percepcdo dos respondentes
quanto a aparéncia dos prédios histéricos estar sendo prejudicada por anuncios comerciais
corresponde a percentagem real desse tipo de situagdo, bem como ao grau de

incompatibilidade formal existente em cada cena.

b) Hipoteses relacionadas a legibilidade dos anuncios comerciais no ambiente urbano

Hipotese 11: existem percepcdes aproximadas entre arquitetos e urbanistas, publicitarios,

comerciantes e consumidores quanto ao grau de legibilidade dos anuncios comerciais.

Nessa hipotese dois aspectos sdo analisados: (a) quais 0s grupos que possuem
percepgdes mais aproximadas e mais divergentes quanto a legibilidade dos anuncios

comerciais, bem como (b) quais os que indicam ser mais alta e mais baixa a legibilidade.

Hipotese 12: os fatores que influenciam o grau de legibilidade dos anincios comerciais sdo

similares entre arquitetos e urbanistas, publicitarios, comerciantes e consumidores.

Nesta hipétese também se identifica (a) os grupos, cujas percepcgoes, dos fatores
que interferem na legibilidade dos anuncios comerciais, tendem a serem similares, bem

como (b) quais os principais fatores prejudicam a legibilidade.



Hipétese 13: quanto maior a ordem visual nos centros de comércio, maior sera o grau de

legibilidade atribuido pelos usuarios aos anuncios comerciais.

Trés aspectos analisados na hipotese 13 sdo: (a) quais cenas sao indicadas como de
menor e de maior legibilidade dos anuncios comerciais, (b) quais as caracteristicas dessas
que, segundo o descrito no item 2.3 do capitulo 2, influenciam a percepc¢ao de legibilidade, e
(b) se ha uma correspondéncia entre a cena avaliada como de maior ordem visual € a de

maior legibilidade pelo maior numero de respondentes.

Hipotese 14: usuarios que avaliam o grau de legibilidade das mensagens dos anuncios
comerciais como dificil e muito dificil, tendem a perceber um alto nimero de andncios com

caracteristicas fisicas variadas.

Na hipétese 14 dois aspectos investigados sdo: (a) se a cena avaliada como de
menor legibilidade dos anuncios comerciais corresponde a percebida pelo maior numero de
respondentes como contendo um alto numero de anuncios comerciais e (b) uma alta

variagcao das caracteristicas fisicas desses.

Por conseguinte, no proximo capitulo passa-se a apresentagdo dos procedimentos
metodolégicos utilizados ao alcance dos objetivos proposto. Sao descritos aspectos relativos
a selegdo do objeto de estudo, aos métodos de coleta e andlise de dados, a selegao das
amostras, bem como aos fatores relativos ao trabalho de campo. Com isso, pretende-se
esclarecer como sao operacionalizadas as variaveis e testadas as hipoteses, de modo que

fique claro a objetividade e a cientificidade da metodologia adotada.



CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 INTRODUGAO

Neste capitulo sdo descritos os aspectos relativos a operacionalizagao das variaveis
delimitadas a este estudo, aos métodos e as técnicas de pesquisa adotadas. Inicialmente, é
apresentado o objeto de estudo, os critérios que determinaram sua escolha e a delimitacéo
da area a ser investigada. Apds, passa-se a exposicdo dos métodos e das técnicas de
coleta de dados, os quais se fundamentam no campo dos estudos do Ambiente e
Comportamento. Por conseguinte, sdo apresentadas algumas consideragdes acerca da
selecdo das amostras, sendo essas correspondentes as cenas urbanas analisadas e aos
grupos de usuarios. Tendo isso sido exposto, sdo descritos os métodos de anadlise dos
dados e algumas consideragdes relativas aos principais aspectos relacionados ao trabalho

de campo.

3.2 SELEGAO DO OBJETO DE ESTUDO

A fim de atender aos objetivos propostos e verificar as hipéteses investigadas, é
delimitado ao estudo de caso um municipio caracterizado por possuir em seu centro de
comeércio questdes comuns a maioria das cidades brasileiras: significativa concentracao de
anuncios comerciais sobre conjuntos arquitetdnicos, dentre os quais ha bens de interesse
histérico e cultural, cujas fachadas estdo sendo prejudicadas por anuncios comerciais.
Dessa forma, é definida a cidade de Pelotas, localizada no Estado do Rio Grande do Sul,
como objeto de estudo por possuir essa pré-condicdo. Também, contribui a essa selegao o
fato de nesse municipio ja haverem sido realizadas pesquisas relacionadas a avaliacdo da
qualidade visual do cenario urbano, existindo, portanto, fundamentos tedricos sobre esse
tema, os quais s&o utilizados como subsidios desta investigacdo. Além disso, a facilidade de
obtenc¢do de dados graficos, fotograficos e tedricos, em fungédo de estudos ja desenvolvidos
pela pesquisadora desta dissertagdo sobre o centro comercial dessa cidade, € um aspecto

considerado a escolha desse municipio.



3.2.1 O perfil da cidade de Pelotas/ RS

Este municipio caracteriza-se por possuir um numero significativo de prédios
pertencentes ao periodo colonial (1779-1850) e ao eclético (1850 — 1950) (Schelle e Moura,
1998). Esses bens constituem o acervo arquitetdnico, histérico e cultural do municipio (lei n°
4.568/00), bem como do estado (lei n® 11.499/00). Mesmo sendo comprovada por lei a
importancia do acervo arquitetdbnico da cidade, constata-se que, embora a Zona de
Comércio Central coincida com o centro histérico da cidade, ndo ha a aplicagdo de
regulamentagdes sobre a fixacdo de anuncios comerciais sobre as fachadas histdricas, bem
como sobre quaisquer edificagbes. Assim, a poluicdo visual, causada pelo numero
excessivo de anuncios, os quais diferem entre si em tamanho, altura, volume, cores,
disposicdo, materiais e etc..., € um problema eminente e culmina por gerar prejuizos
principalmente a aparéncia dos prédios de interesse historico e cultural. Desse modo,
constatado a desqualificagdo visual da paisagem desse centro de comércio (Figura 26), bem
como a importancia dessa cidade como Patriménio Cultural do Estado, justifica-se ainda

mais a definicdo dessa como objeto de estudo deste trabalho.

Rua Marechal Floriano entre Praga Coronel Pedro Osdrio Rua Marechal Decdoro entre Senador Mendonga
e Calgadao da Andrade Neves e Major Cicero

Figura 26: Situagdes comuns de poluigao visual no centro de comércio de Pelotas (RS)



Figura 27: Incompatibilidade formal entre o prédio de interesse histérico e cultural e os anuncios
comerciais. Rua Marechal Floriano esquina com Calgadao da Andrade Neves
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Figura 28: Anuncio comercial descaracterizando um ponto tradicional da cidade de Pelotas. Rua Sete
de Setembro entre XV de Novembro e Anchieta

3.2.2 Estilos arquiteténicos do centro de comércio pelotense

O centro de comércio da cidade de Pelotas é constituido por um significativo numero
de edificagdes que diferem quanto ao seu estilo arquiteténico. Sendo a expressao estilo foco
de muitas discussdes acerca do que objetivamente se refere, neste estudo opta-se por
definir seu conceito como sendo referente a um conjunto de prédios, relativos a um
determinado periodo de construgdo, que possua elementos formais comuns. Dessa forma,
busca-se identificar os estilos existentes na area de estudo, de modo a caracteriza-la em
funcdo dos atributos formais relativos a esses, bem como reconhecer aqueles que
correspondem aos prédios de interesse historico e cultural. A partir dos estudos de Schlee e
Moura (1998), Oliveira (1997) e Reis Filho (1978), na tabela 10 é sistematizado os estilos
arquiteténicos existentes em Pelotas, os quais correspondem as construcdes localizadas no

centro comercial, bem como descrito as principais caracteristicas fisicas que os diferenciam.



Tabela 10: Estilos arquitetbnicos considerados a caracterizagao das fachadas das cenas analisadas
(Fonte: Schlee e Moura, 1998; Oliveira, 1997; Reis Filho, 1978)

EXEMPLIFICAGAO

PRINCIPAIS ATRIBUTOS FORMAIS QUE CARACTERIZAM AS CONSTRUGOES DE CADA ESTILO

Colonial
(até 1850)

e telhado com duas aguas com beiral, podendo apresentar variagdes, tais como agua-furtada ou
“camarinha”;

o telha tipo capa e canal;

o cimalha sobre os beirais;

e aberturas com verga reta, arco pleno ou abatido, sendo as janelas de guilhotina ou de rétula em
madeira;

® s0cos e cunhais;

* azulejos nas fachadas de algumas construgdes.

Eclético
(de 1850 a 1900)

e platibanda com balaustres, elementos de massa, estatuetas, pinhas, globos, frontdes triangulares e
curvos, muitas vezes, com a data da construgdo em nimeros romanos ou arabicos;
o pilastras e/ou colunas com fuste liso ou canelado e elementos de ordens classicas, tais como volutas e
folhas de acanto;
 cornijas, frisos e elementos com motivos florais ou geométricos;
e mirantes e cupulas;
e sacadas de pulpito, continuas ou janelas de sacadas, em geral, em ferro fundido;
e marcos de pedra, de alvenaria lisa ou trabalhada e/ou umbrais imitando pedra;
* bandeiras sobre as portas e janelas;
* revestimento em argamassa lisa, trabalhada ou em cimento penteado;
e cunhais;
o gateiras;
o proporgdes, simetrias e modulagéo;
 pordo identificado, em geral, por éculos dispostos sob as janelas;
Algumas construgdes desse estilo apresentam tendéncias, sendo essas:
* Neogoética: expressa pelo uso do arco ogival e por bandeiras com desenhos florais.
« Neobarroca: expressa pelas linhas curvas no frontdo ou nas superficies das fachadas.
* Neorrenascentista: expressa por platibandas trabalhadas, frontédo irregular, pilastras e motivos
florais.
o Neoclassica: expressa pela simetria rigida da composigdo, por poértico com colunas e frontdo
triangular.
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e platibandas, em geral, cegas;

o cantos das constru¢des arredondados;

e capitéis com elementos de motivos florais ou geométricos;

e aberturas com caixilhos coloridos, elaborados com desenhos geometrizados e, em geral, com folhas
cegas de madeira pela parte interna;

o uso do ferro, especialmente em muros e em portdes;

e esquadrias com menor altura e maior largura, quando comparadas ao periodo anterior;

e presenga, em geral, de guarda corpo de ferro batido ou de alvenaria;

o utilizagdo nas fachadas de linha curva, de superficies concavas e convexas e de motivos naturalistas
estilizados;

 eliminagdo do pordo, em alguns casos.

Primeiro periodo
moderno
(de 1930 a 1950)

e platibanda cega ocultando o telhado do tipo Marselha;

o utilizagéo, em geral, de cimento penteado e de mica como material de revestimento;

* algumas pequenas saliéncias e reentrancias no plano das fachadas correspondentes a linhas retilineas;
e uso do ferro, principalmente nas aberturas e muros;

® N30 possui porao;

¢ planos das fachadas predominantemente definidos por linhas retas e/ou curvas;

* pé direito dos pavimentos reduzido significativamente em relagéo as construgées relativas aos periodos
anteriores.

Periodo moderno
(de 1950 a 1980)

e platibanda cega e simples, sem qualquer geometrizacéo de seu contorno superior;

e auséncia total de ornamentos;

» balcdes de alvenaria em substituicdo as sacadas de ferro;

o lajes, em geral, sobre as aberturas;

» bases dos edificios, em geral, recobertas com placas de marmore ou granito;

o presenga do ferro reduzida a detalhes nos balcdes e nas platibandas;

 planos das fachadas definidos por linhas retas;

e concreto aparente, em alguns casos, como material de revestimento;

e aumento da largura das aberturas, as quais em alguns casos constituem panos de vidro.

Periodo pos-
moderno
(de 1980 a
atualidade)

As construgdes pés-modernas em Pelotas ndo possuem um conjunto de atributos formais, tais como os
demais estilos, que possa caracteriza-las simultaneamente. Algumas dessas tendem a manter os
principios da arquitetura moderna, outras tendem a corresponder a uma releitura das composi¢des
formais caracteristicas do estilo eclético e outras seguem a utilizagdo de atributos formais diversos, os
quais, muitas vezes, apenas refletem o gosto pessoal do projetista. Dessa forma, a caracterizagédo das
fachadas das cenas analisadas, em relagdo a esse estilo, € considerado apenas o periodo de
construcao.

Tendo sido identificado esses estilos, cabe destacar que constam no Inventario do

Patrimdnio Historico e Cultural de Pelotas (Delanoy, Frattini e Rolg, 1999), o qual reconhece




administrativamente os prédios de interesse histérico e cultural, e no estudo “Patrimbnio
Cultural, Cidade e Inventario: um caminho possivel para a preservacédo” (Rolg e Polidori,
1999), o qual corresponde ao suporte tedrico da lei estadual n® 11.499/00 e da lei municipal
n° 4.568/00, o registro das construgbes correspondentes aos quatro primeiros estilos
apresentados na tabela 10. Portanto, neste estudo sdo considerados como prédios de
interesse historico e cultural aqueles cujos atributos formais das fachadas correspondem ao
periodo colonial, ao eclético, ao art-noveau (ou segundo periodo eclético) e ao primeiro

periodo moderno.

3.2.3 Zonas do Patrimoénio Cultural Central de Pelotas (ZPCs)

A lei municipal n° 4.568/ 00, a qual ja foi mencionada no item 3.2.1, define as areas
da cidade que correspondem as Zonas do Patriménio Cultural Central (ZPCs), sendo esse
recorte fundamentado no estudo desenvolvido por Polidori e Rolg (1999). Essa delimitagao é
realizada em fungdo das caracteristicas arquitetdbnicas das construgdes, as quais
correspondem as etapas de evolugado urbana da cidade. Desse modo, esse zoneamento
constitui um relevante subsidio direcionador a delimitacdo da area de estudo desta
investigacao, ja que identifica os locais onde se localizam os prédios de interesse historico e
cultural. As Zonas do Patriménio Cultural Central sdo apresentadas na figura 29, sendo na
figura 30 identificados os prédios descritos no Inventario do Patrimdnio Histérico e Cultural
de Pelotas (Delanoy, Frattini e Rolg, 1999) e no estudo “Patriménio Cultural, Cidade e

Inventario: um caminho possivel para a preservacao” (Rolg e Polidori, 1999).
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Figura 29: Identificagdo das Zonas do Patriménio  Figura 30: Identificagdo dos prédios de interesse
Cultural Central (Fonte: Rolg e Polidori, 1999) histérico e cultural (Fonte: Polidori et al, 2002)



3.2.4 Zona de Comércio Central de Pelotas (ZCC)

A atual Zona de Comércio Central (ZCC) é delimitada pela lei n°® 3576 de 1982.
Assim, para compreender os fatores que condicionaram essa delimitagdo, considera-se
necessario estabelecer uma revisao histérica de sua espacializagdo e dos fatos legais que

determinaram sua forma fisica atual.

Com a elaboragao do | Plano Diretor da cidade, instituido em 1968, bem como em
funcdo da implantacdo do sistema de zoneamentos, o qual determina quais usos sao
permitidos em determinadas regides do municipio (residencial, comercial, de servico, misto,
industrial e de atividades agropastoris), a Zona de Comércio Central (ZCC) foi delimitada
pelas ruas Tiradentes, Almirante Barroso, Dr. Cassiano e Marcilio Dias, englobando as ruas
antes ja apropriadas pelas atividades comerciais (Figura 31A). Entretanto, esse recorte foi
redefinido em 1980 com a implementacdo do Il Plano Diretor, o qual é vigente até hoje,
sendo a Zona de Comércio Central (ZCC) limitada pelas ruas Almirante Barroso, Dr.
Cassiano, Bardo de Santa Tecla e Tiradentes (Figura 31B). Também, nesse periodo foi
determinada a ZCC-Extenséao, a qual foi limitada pelas ruas Trés de Maio, Bardo de Santa
Tecla, Almirante Barroso e Av. Bento Gongalves (Figura 31B). Tendo como subsidios essas
delimitagdes, a definicdo dos limites da Zona de Comércio Central, correspondente ao que
hoje se verifica, foi implementada em 1982 pela lei n® 3576, sendo o recorte referente aos
limites impostos pelas ruas Dr. Amarante, Dr. Almirante Barroso, Trés de Maio e Marcilio
Dias (Figura 31C) (Azevedo, 19964, p. 16).

A B c
Zonas de Comércio Central delimitada Zona de Comércio Central delimitada Zona de Comércio Central

pelo | Plano Diretor (1968) pelo Il Plano Diretor (1980) vigente atualmente (2002)
L . ;

w7

B Zona de Comeércio Central

B Zona de Extensao

Bidentificagio das Zonas do 1° e do 2° loteamento
I Praga José Bonifacio

B Praga Coronel Pedro Osdrio

Figura 31: Evolugédo da Zona de Comércio Central, pela 6tica administrativa (Fonte: Azevedo, 1996a)



A ZCC atual abrange a maior parte das Zonas do Patrimbnio Cultural do 1° e do 2°
loteamento. Mesmo assim nessa ndo ha a aplicagdo efetiva de qualquer dispositivo legal
que regulamente a fixagdo dos anuncios comerciais sobre as construgdes, de modo a evitar
a incompatibilidade formal entre os anuncios e as fachadas de interesse histérico e cultural.
Pode-se dizer, a partir disso, que a poluicado visual dessa area é estimulada pela auséncia
de legislagbes que determinem objetivamente quais caracteristicas fisicas (tamanho,
proporgao, cores, estilo de letras,...) que os anuncios devam atender para que possam ser

fixados nas construgdes.

Em virtude do contexto exposto, é possivel a uma primeira avaliagdo, ainda que
dentro de uma estrutura macro, identificar algumas caracteristicas fisicas da Zona de
Comércio atual (ZCC). Analisando a area correspondente a essa constata-se que abrange
regides com caracteristicas, relativas ao uso do solo, distintas, sendo encontradas quadras
exclusivamente residenciais, comerciais ou mistas. Também, ha significativas diferencas
quanto as caracteristicas formais do conjunto arquitetbnico e quanto aos aspectos
relacionados a largura dos passeios, das ruas e do comprimento dessas. A partir disso,
pode-se dizer que a delimitagdo dessa Zona nada tem haver com a manutencido da
identidade, bem como da legibilidade do cenario urbano, ja que sdo aplicadas as mesmas
normas a regides com caracteristicas diferenciadas. Com isso, parece ébvio que interesses
diversos, tais como econémicos e politicos, sejam direcionadores a este recorte, em lugar

dos relativos a qualidade visual do ambiente.

Desse modo, observa-se que esta investigagdo, a qual foca a analise dos efeitos
negativos dos anuncios comerciais sobre a qualidade visual do ambiente e sobre o grau de
legibilidade das mensagens veiculadas por esses, € viavel de ser desenvolvida somente em
regioes especificas da entdo delimitada ZCC. Isso se da, pois em virtude da diversidade de
caracteristicas que engloba essa Zona, ha locais onde este estudo ndo se aplica, devido a

auséncia de estabelecimentos comerciais e de anuncios comerciais.

3.2.5 O inicio da poluigao visual no centro de comércio de Pelotas

Até a década de 40, o ambiente urbano de Pelotas, embora possuindo um

significativo desenvolvimento comercial para a época, caracterizava-se por ser uma



composigcao extremamente ordenada, em que os anuncios comerciais eram fixados ou, em
muitos casos, pintados sobre as fachadas de modo a nao comprometer as caracteristicas
formais das dessas. Analisando a figura 32 verifica-se que nesse periodo os letreiros nao
eram pintados ou fixados sobre os ornamentos das fachadas, adequando-se em tamanho e
forma as partes lisas das construgdes. Dentro desse processo, a partir da década de 50 os
anuncios comerciais comegaram a ter maior evidéncia no cenario urbano pelotense (Figura
33), entretanto ainda predominava um certo grau de ordenamento, o qual passou a ser

extinto a partir da década de 60. Devido a isso, fundamentado nos pontos focados por

Azevedo (1996a), neste estudo é dada énfase as alteragdes urbanas ocorridas no século XX
da década de 60 até 2002.

Figura 32: Rua XV de Novembro em 1920 Figura 33: Abrigo de 6nibus do Mercado
(Fonte: Magalhaes, 1990) Municipal em 1954

3.2.5.1 Década de 60 e 70

Nas décadas de 60 e 70 um fato que interferiu significativamente na aparéncia visual
das cidades brasileiras foi a importagdo de tecnologias e de muitos produtos de consumo
(Azevedo, 1996a, p.p. 27-28). Essa conjuntura marcou a paisagem urbana da cidade de
Pelotas: o contexto sécio econdbmico, bem como o crescente aumento do mercado
consumidor, das inovagdes tecnologicas e do espirito de concorréncia caracteristico do
capitalismo, iniciou uma intensificacdo no uso de anuncios comerciais. Essa situacao é
evidenciada quando observadas fotografias desse periodo, nas quais os anuncios se
destacam na paisagem, tanto durante o dia como a noite (Figura 34 e 35). Muitos andncios
passaram a serem confeccionados em acrilico e, mais ao final da década de 70, em perfis

metalicos e plasticos constituidos por néons. Esses elementos configuravam caixas que



encobriam, em geral, praticamente toda a fachada dos prédios (Azevedo, 1996a, p. 28).

Diante desse cenario foi elaborado e implantado o | Plano Diretor da cidade (1968), o
qual, influenciado pelos principios de modernizagdo dos centros urbanos, ignorou a
importancia das antigas construcdes, relativas ao periodo colonial e ao eclético, e a
manutencao da legibilidade e da imagética da cidade. Desse modo, nao definiu qualquer
diretriz padronizadora dos anuncios comerciais, as quais determinassem as caracteristicas
que esses deveriam ter, desconsiderando os efeitos negativos que os anuncios poderiam
trazer a aparéncia da cidade. Portanto, € nesse periodo que se configura o inicio da

poluigao visual do centro da cidade.

Figua 34: Centro d comérci:c; de oasna Figura 35: Centro de comércio de Pelotas na
década de 70 ao dia década de 70 a noite

3.2.5.2 Década de 80 ao ano de 2002

A partir da década de 80, estendendo-se de modo crescente até hoje (2002), a
cultura contemporanea passa a caracterizar-se pelo ambiente artificial que o homem cria
para si mesmo, o qual se materializa a partir de imagens, slogans, mitos e signos,
encontrados diariamente na vida social da maior parte da populacdo. Dentro desse contexto,
em fungao da livre concorréncia surge, por parte de cada comerciante, a necessidade de
chamar a atencéo do consumidor para a sua loja por meio de anuncios, cada vez maiores e
mais coloridos, mesmo que isso resulte, quando observado o ambiente urbano como um
todo, em um caos visual. Esses fatores, associados a auséncia da aplicacdo de normas
regulamentadoras acerca da fixagdo dos anuncios comerciais no meio urbano pelotense,

geram a atual situagdo existente no centro comercial de Pelotas: a crescente



desqualificagao visual da aparéncia em funcado da poluicdo visual causada pelos anuncios

comerciais (figuras 36 e 37).

Figura 36: Rua Marechal Floriano entre Praga Figura 37: Rua General Osorio entre General Neto
Coronel Pedro Osério e Calgadao da Andrade e Major Cicero (2002)
Neves (2002)

3.2.6 Legislagoes acerca da qualidade visual da paisagem de Pelotas (RS)

Visando identificar quais aspectos legais podem estar relacionados aos anuncios
comerciais na Zona de Comércio Central (ZCC), sado verificadas algumas consideragdes
relativas ao Cédigo de Posturas, ao Il Plano Diretor e ao Cdédigo Ambiental. Também, é
destacada a lei municipal n° 2708/82. Além disso, sdo analisadas algumas iniciativas
legislativas, que, caso aplicadas, contribuiriam a qualidade visual da ZCC. Com isso, é
pretendido definir os aspectos legislativos que tornam a Zona de Comércio Central uma area

adequada ao desenvolvimento deste estudo.

3.2.6.1 Codigo de Posturas (Iein®1807/70)

Embora no Capitulo VI do Cddigo de Posturas sejam estabelecidas diretrizes
relacionadas aos anuncios comerciais, essas sao muito vagas e, devido a isso, dificultam a
fiscalizacdo dos 6rgdos competentes. Evidencia-se a falta de normas que estabelecam
objetivamente as caracteristicas fisicas que os anuncios comerciais devam ter, tais como
suas maximas dimensdes, proporcoes, cores, estilos de letras, materiais e etc..., a fim de

que a incompatibilidade formal entre esses e as construgbes seja evitada. Esse tipo de



problema também era freqlente nas normas relativas ao Design Review; entretanto esse foi
corrigido, sendo agora descrito pelas diretrizes do Design Review detalhadamente como os

anuncios devem se parecer formalmente (Stamps, 2000, p.p. 5-10).

3.2.6.2 Il Plano Diretor (lei n® 2565/80)

No Il Plano Diretor ndo ha qualquer artigo ou inciso que indique como 0s anuncios
comerciais devem ser justapostos as construgcdes, bem como que estabelegca a
concentragdo maxima de anuncios em cada zona da cidade. Também, o descaso com o
controle dos efeitos negativos causados por esses elementos sobre conjuntos arquitetdnicos
de interesse historico e cultural torna-se claro, a medida que, embora havendo no Art. 12 a
indicacao de haver Zonas de Preservagao Ambiental, ndo ha consideragbes acerca de como
0s anuncios devem ser nessas colocados e quais as caracteristicas fisicas que esses
devam ter. Além disso, € verificado que, embora esse Plano possua em seus objetivos
gerais alguma indicagdo acerca da preocupacado com a qualidade visual do cenario urbano,
quando sdo analisadas as suas regulamentagdes, constata-se que essas sdo muito
genéricas e insuficientes para conter o problema da poluigdo visual. Dentro dessa analise,
verifica-se uma involugao legislativa, pois no Cédigo de Constru¢des e Reconstrucdes de
1915 ja havia algumas consideragbes sobre a disposi¢do de anuncios no meio urbano
(Azevedo, 1996a, p.p. 19-20). Desse modo, torna-se evidente a necessidade de que o Il
Plano Diretor seja revisado, a fim de ser complementado por uma legislacao especifica que
defina objetivamente as caracteristicas fisicas que os anuncios comerciais devam ter, bem

como o local nas fachadas que esses devem ser fixados.

3.2.6.3 Cdodigo do Meio Ambiente de Pelotas (lei n°4594/00)

O Cddigo do Meio Ambiente embora defina que o municipio deva desenvolver acbes
permanentes de planejamento, protegao e fiscalizacdo do ambiente, ndo define como essas
devem ser feitas, tampouco apresenta alguma diretriz especifica ao controle da poluicdo

visual causada por anuncios comerciais. Portanto, do mesmo modo que o Cédigo de



Posturas e o Il Plano Diretor, apresenta normas genéricas e insuficientes ao controle da

poluigao visual.

3.2.6.4 Lei municipal n° 2708/82

A lei municipal n® 2708/ 82, embora nao se dirija ao controle estético da paisagem
mediante o ordenamento dos anuncios comerciais sobre as fachadas, torna-se interessante
a este estudo por dispor sobre a protegdo do patriménio histérico e cultural do municipio.
Por meio dessa regulamentagao considera-se patriménio histérico e cultural o conjunto de
bens méveis e imdveis existentes na cidade, que seja do interesse publico conservar e
proteger contra a acido destruidora decorrente de atividade humana e do perpassar do
tempo. Visando ao controle estético desses bens, institui o Conselho Municipal do
Patrimbnio Histérico e Cultural (COMPHIC), o qual é encarregado de tomar todas as
providencias necessarias a preservagao de prédios histéricos. Entretanto, embora essa lei
vise o controle estético da paisagem, mesmo focando apenas as constru¢des histoéricas, o
COMPHIC encontra-se atualmente desativado, fazendo com que todas as normas por essa
definidas, na pratica, ndo tenham qualquer aplicabilidade, ja que para isso dependem desse

Conselho.

3.2.6.5 Iniciativas legislativas relacionadas aos anuncios comerciais

Segundo o estudo de Azevedo (1996a, p.p. 21-22), verifica-se uma importante
iniciativa, acerca da requalificacdo do centro histérico e comercial de Pelotas, desenvolvida
em 1995 por técnicos da Prefeitura Municipal. Essa iniciativa previa a criagdo de um
conjunto de normas relacionadas ao controle estético das construgdes, englobadas na area
delimitada pelas ruas Almirante Barroso, Bardo de Santa Tecla, Trés de Maio e Avenida
Bento Goncgalves, que, segundo esses profissionais, caracteriza- se como o centro da
cidade. Esse Projeto de Lei propunha a criagédo do Plano Diretor da Area Central (PDAC) e
enfatizava que por meio do aumento da qualidade visual do ambiente as atividades

relacionadas ao turismo iriam desenvolver-se significativamente. Determinava ser proibida a



fixagdo de anuncios luminosos perpendiculares as construgdes, cuja proje¢cao horizontal
avancasse mais do que Y4 do passeio, bem como a destruicdo ou a descaracterizagao de
prédios de valor histérico para fins comerciais. Também, estabelecia haver um convénio
entre a Prefeitura e as Faculdades de Arquitetura e Urbanismo e de Histéria, visando
estabelecer um permanente processo de pesquisa e de controle da manutencdo da
identidade dos lugares. Porém, essa iniciativa ndo se tornou lei e suas diretrizes nao foram

aplicadas.

Também, cabe destacar o Projeto de Lei, elaborado em 1995, relativo a
regulamentacdo da colocacdo de anuncios comerciais ao ar livre, o qual também nao foi
efetivado. Esse Projeto, caso devidamente aplicado, poderia ter reduzido, ou até mesmo
impedido, a deterioragdo crescente da paisagem do centro da cidade nesses ultimos oito
anos, pois além de determinar objetivamente o que, para as diretrizes propostas,
correspondia a anuncios comerciais, determinava os locais e as situagdes em que a fixagao
desses se tornava proibida. Definia um prazo maximo para que os anuncios até entio
existentes se enquadrassem nas regulamentacbes determinadas, bem como certas

condicdes a aprovagao da colocagcao desses elementos sobre fachadas.

Com base nessas questdbes, deve-se mencionar o Edital, publicado em margo de
1993 (Pelotas, Edital n°® 001, 1993). Esse determinava quatro medidas, as quais, embora
contributivas ao controle estético da paisagem, ndo provocaram nenhuma melhoria a
qualidade visual do ambiente em fungao da fiscalizagcdo ineficaz sobre o cumprimento
dessas. Esse instrumento previa uma série de normas a fixagdo dos anuncios comerciais
sobre as fachadas, bem como enfatizava que haveria uma fiscalizagado intensiva contra os
que ndo atendessem essas determinagdes. Entretanto, nota-se que essas normas nao

tiveram sucesso, pois essa prometida vigilancia nao foi realizada.

A partir desses dados constata-se que as principais causas da polui¢do visual
causada pelos anuncios comerciais estdo relacionadas a falta de aplicacao de
regulamentagdes urbanisticas que estabelecam como os anuncios comerciais devam ser
fixados sobre as fachadas, bem como quais as caracteristicas fisicas que devam ter para

nao prejudicarem a aparéncia do ambiente.



3.2.7 Delimitagao da area de estudo

Sao delimitadas inicialmente a esta investigagdo as Zonas do Patriménio Cultural
(ZPCs) do 1° e do 2° Loteamento por constituirem o ponto de centralidade social da vida
urbana da cidade, agrupando atividades de lazer, servigo, comércio, institucional e outras.

Também, os seguintes critérios sdo determinantes para esse recorte:

1) Constituem o centro comercial da cidade e apresentam a maior concentracido de

estabelecimentos comerciais.

2) Constituem o centro histérico da cidade, possuindo um numero significativo de prédios de

interesse histoérico e cultural.

3) Apresentam um numero significativo de prédios em incompatibilidade formal com os

anuncios comerciais.

4) Nao ha a aplicagdo de legislagdes que especifiguem detalhadamente critérios ao

ordenamento dos anuncios comerciais.

5) Serem alguns dos motivos citados acima frequentes na maioria das cidades brasileiras de

médio e grande porte.

Primeiramente sao realizadas observacdes in loco acerca das caracteristicas fisicas
relativas aos anuncios comerciais e as construgdes nas ZPCs do 1° e do 2° loteamento.
Com isso, é verificado que o aspecto que provoca as maiores distingdes entre as quadras,
quando considerado os anuncios comerciais, corresponde a concentracido desses. Em
determinadas quadras os anuncios encobrem grande parte das fachadas, enquanto que em
outras nao chegam a ocupar 2% dessas. Desse modo, embora ndo sendo ignorado que
outros aspectos formais caracterizam as quadras das ZPCs do 1° e do 2° loteamento, a
concentragdo de anuncios comerciais é considerada como norteadora a delimitagdo da area
de estudo, sendo definido a analise a area que possui 0 maior nimero de anuncios. A figura
38 indica a area de estudo, a qual é limitada pelas ruas Marechal Floriano, Senador

Mendonga, Félix da Cunha e Marechal Deodoro.
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Figura 38: Area de estudo

3.3. METODOS DE COLETA DE DADOS

Os métodos de coleta de dados aplicados neste estudo fazem parte dos utilizados na
area de pesquisa relativa ao Ambiente e Comportamento (Ornstein, Bruna, Romero, 1995),
0s quais visam analisar a aparéncia de ambientes urbanos frente a percepc¢ao e a avaliacao
do usuario. Tanto os métodos quanto as técnicas adotadas abordam a realidade sobre dois
aspectos: de forma abstrata, considerando as imagens que estdo armazenadas na memoaria
do individuo, e de forma concreta, através de representagdes de cenas urbanas. Em funcao
da natureza das informac¢des necessarias a esta pesquisa e das particularidades relativas
aos estudos da avaliagao da aparéncia do ambiente urbano, é definido os métodos e as
técnicas de coleta de dados, os quais séo apresentados a seguir em duas etapas: (1) o

levantamento de arquivo e (2) o levantamento de campo.



3.3.1 Levantamento de Arquivo

Esta etapa configura-se como o ponto de partida da avaliagdo, bem como do préprio
levantamento de campo, pois inclui a busca por materiais e informagbdes necessarios as
atividades a serem desenvolvidas na segunda etapa. Visando a isso, sdo analisados dados
a respeito do municipio de Pelotas, sendo verificadas algumas consideragdes pertinentes a
delimitacdo da area de analise, tais como as relagcdes existentes, na Zona de Comércio
Central (ZCC), entre os anuncios comerciais e 0 espago construido. Também, sao
examinadas as legislacbes municipais relativas a preservacao da qualidade visual do
cenario urbano. Além disso, essa etapa serve a sistematizacido de mapas e de informacgodes,
em ambiente computacional, necessarios ao desenvolvimento desta analise, sendo essas

informacdes sistematizadas na tabela 11.

Tabela 11: Dados graficos obtidos na etapa de levantamento de arquivo

DADOS FORMATO FONTE OBSERVAGCAO
Mapa da cidade Digitalizado em formato DWG Aerofotogramétrico de Pelotas, Completo com vias, quarteirdes,
P (AutoCad) disponivel na FaUrb’ lotes e edificagbes
Mapa da area central da cidade Digitalizado em formato DWG Trabalho desenvolvido pela

com marcacao das ZPCs (AutoCad) FaUrb, ILA?, & PMP® Completo com vias e quarteirdes

Mapa da area central da cidade

com marcagao da ZCC, segundo Dlgltallzad(zjgégrdn;ato pwe SEURB 4 Completo com vias e quarteirdes
o |l Plano Diretor
Mapeamento dos prédios de Digitalizado em formato DWG Trabalho desenvolvido por . -
interesse historico e cultural (AutoCad) Polidori e Vergara (2001) Completo com vias e quarteirdes

Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da UFPel; ? Instituto de Letras e Artes da Universidade Federal de Pelotas; ° Prefeitura Municipal de
Pelotas; * Secretaria Municipal de Planejamento Urbano

3.3.2 Levantamento de Campo

Os métodos adotados nesta etapa consistem em quatro, os quais abrangem distintas
técnicas, sendo esses: (1) observacdo das caracteristicas fisicas, (2) levantamento fisico,

(3) representacado do ambiente urbano e (4) questionarios.

3.3.2.1 Observacéao das caracteristicas fisicas

Inicialmente sao realizadas observagodes in loco das caracteristicas fisicas da area de



estudo, considerando os anuncios comerciais e as construcoes, a fim de identificar quais as
quadras que mais se enquadram a analise. Tendo isso sido realizado, passa-se a
observacao mais detalhada das caracteristicas fisicas das 9 quadras pré- definidas a este
estudo, as quais sao delimitadas dentre as 20 pré-selecionadas (item 3.4.1). Os dados
observados e registrados sao sistematizados no programa computacional SPSS/PC (Social
Package for Social Sciences), a fim de que as caracteristicas fisicas de cada quadra
possam ser comparadas através de percentagens. Com isso, & possivel determinar com
precisdo, por meio de dados quantitativos, quais as caracteristicas que predominam em

cada quadra, bem como comparados os resultados entre essas.

As caracteristicas cadastradas sio sistematizadas no Anexo B nas tabelas B.1, B.2 e
B.3, sendo na tabela B.4 apresentado a intensidade de cada combinagdo cromatica quando
analisado o contraste entre as letras e os fundos dos anuncios. As fichas utilizadas neste

cadastro sao apresentadas no Anexo C.

3.3.2.2 Levantamentos fisicos

Nesta etapa é realizado o levantamento fotografico das 9 quadras pré- definidas a
investigacao (item 3.4.1), sendo esse necessario as representagdes do ambiente urbano, as
quais constituem os estimulos visuais apresentados aos individuos. A adocdo do uso de
fotografias coloridas € baseada nos estudos de Coeterier (1993) e de Stamps (2000,1993,
1992,1990).

Coeterier (1993) defende que (a) a fotografia permite definir os limites do campo de
visdo que deve ser analisado pelo individuo, (b) assegura que o campo de visdao do
ambiente seja 0 mesmo para todos os individuos, tornando possivel a comparagdo de
resultados e (c) proporciona uma forte compreensao da realidade por parte do observador.
Estudos de Stamps (1993, 1992,1990) comprovam que a utilizagdo de fotografias, como
formas de estimulos visuais a avaliacao da qualidade visual do ambiente, produz resultados
confiaveis. Isso é constatado através da correlagdo encontrada entre as respostas
avaliativas dos individuos a partir dessa técnica e as obtidas a partir do espacgo real
(Stamps, 2000, p. 103). Cabe destacar que, segundo Stamps (2000), essas midias quando

coloridas alcancam melhores resultados do que as representadas em preto e branco, sendo



constatado que a cor é um fator que interfere significativamente nas avaliagdes ambientais.

O levantamento fotografico € realizado em um sdbado pela tarde e em um domingo
pela manha, pois esses dias e turnos caracterizam-se, na cidade de Pelotas, pelos de
menor movimento de pedestres e de veiculos nas ruas. Define-se esse critério, pois um
numero significativo de pessoas ou de veiculos nas ruas pode encobrir as caracteristicas
fisicas do ambiente e, desse modo, comprometer o levantamento fotografico. Deve-se
mencionar que é utilizada uma maquina fotografica com lente objetiva de 50mm, pois a
perspectiva e o tamanho dos objetos fotografados por essa lente sdo muito mais préximos
da visdo humana do que os produzidos pelas demais lentes (Tipos de objetivas, 1998, p.24 ;
Thiel, 1997, p. 204). Quanto a isso, deve-se destacar que, segundo Sanoff (1991, p.p. 2-3),
€ necessario que as fotografias retratem o mais fielmente possivel a realidade, a fim de nao

afetarem o julgamento dos individuos.

Desse modo, fotografa-se vistas frontais e em perspectiva de cada cena pré-
selecionada. Isso é necessario pois nesta analise consideram-se 0s anuncios comerciais
perpendiculares as fachadas, os quais s&o visualizados na fotografia somente quando essa
corresponde a uma imagem em perspectiva, e os anuncios paralelos as fachadas, dentre os
quais muitos nao sao visiveis em fotografias em perspectiva em virtude dos pontos de fuga
dessas. Um experimento realizado por Stamps (1993) constata ndo s6 a confiabilidade
dessas duas formas de representacdo do ambiente, como também que o individuo, em
processos avaliativos, interessa-se principalmente pelas caracteristicas do espaco
construido mais do que pelo angulo das fotos. A seguir, as figuras 39 e 40 indicam a
localizacdo do fotografo (pesquisador) e os campos visuais obtidos quando realizadas as

fotografias em perspectiva e frontais de cada cena.

» Pesquisador (fotografo) Distintos campos visuais
\J
b i,
{ "'-\__. _'—_‘__——\________ﬁ_
i o T —
< >
» Distintos campos visuais Construcdes Pesquisador (fotografo) «
PLANTA BAIXA VISTA LATERAL

Figura 39: Modo de execuc¢ao das fotografias em perspectiva



»Pesquisador (fotografo) Distintos campos visuais
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» Distintos campos visuais Construgdes Pesquisador (fotografo) «
PLANTA BAIXA VISTA LATERAL

Figura 40: Modo de execucao das fotografias paralelamente a cena

3.3.2.3 Representacoes do ambiente urbano

Com base no levantamento fotografico realizado das 9 quadras pré-selecionadas,
através de programas computacionais, sdo elaborados dois tipos de representacdes da
realidade, frontais e em perspectiva, os quais constituem os estimulos visuais apresentados
aos respondentes. Em ambas modalidades de reprodugéo da paisagem sao excluidos, por
meio de recursos computacionais, veiculos, arvores, pedestres, postes e fios de luz, lixeiras
e demais mobiliarios urbanos, os quais possam interferir nas avaliagbes da qualidade visual
do cenario. Isso € definido como forma de isolar as variaveis a serem investigadas,
garantindo que as avaliagbes sobre as aparéncias das cenas estejam relacionadas
exclusivamente aos atributos formais dos anuncios comerciais e das construgdes. Essa
técnica ja foi utilizada por Winkel, Malek, e Theil (1970, apud Nasar, 1999, p.672) e por
Stamps (1997). A seguir sdo descritas algumas consideragcbes acerca de como sao

realizadas as representacdes da realidade neste estudo.

1) Representagdes frontais: sdo produzidas imagens unicas a partir da soma de varios
campos visuais. Ou seja, as fotos frontais de cada cena sao justapostas, buscando-se gerar
uma continuidade do melhor modo possivel da imagem da cena (Figura 41). Apds, esse
conjunto de fotos é trabalhado em programas computacionais, a fim de se atingir o resultado

pretendido (Figura 42).

=
Figura 41: Justaposicao das fotos para gerar uma imagem frontal



Figura 42: Resultado final da representacao frontal da cena urbana

Em virtude do pressuposto de que esse tipo de fotomontagem poderia gerar dados
duvidosos, ja que esse tipo de imagem (figuras 41 e 42) & muito dificil de ser percebida
globalmente pelo observador no ambiente real, em funcdo da limitada largura das ruas e
principalmente dos campos visuais do olho humano, é relevante mencionar um estudo de
Stamps e Miller (1993, apud Stamps, 2000, p.p.111-112). Esses pesquisadores compararam
avaliagdes feitas por individuos a partir do ambiente real e de imagens frontais de uma
mesma cena urbana. Foi verificado que ambas avaliagdes sao praticamente iguais, sendo a
correlagdo encontrada entre essas de r=0,93; ou seja, ambas sao aplicaveis e produzem

resultados confiaveis e equivalentes.

2) Representagdes em perspectiva: as fotos realizadas a partir da esquina sao justapostas,
a fim de gerar uma imagem unica da cena (Figura 43). Apds, esse conjunto de fotos é
trabalhado em programas computacionais, a fim de se atingir o resultado pretendido (Figura
44).

Figura 43: Justaposi¢ao das fotos para gerar Figura 44: Resultado final da representagao
uma imagem em perspectiva em perspectiva da cena

3.3.2.3.1 Simulacado do ambiente urbano: proposta de ordenacao dos

anuncios comerciais

Com o objetivo de identificar o grau de satisfagdo do individuo com a aparéncia de
uma cena na qual as relagdes entre os anuncios comerciais e as construgdes caracterizam-

se pela presencga de ordem, é simulado um ambiente com essas caracteristicas. Justifica-se



essa simulacdo a medida que no centro de comércio pelotense ndao ha uma cena ordenada,
quando considerado os anlncios comerciais e as construgdes simultaneamente. A
elaboracido dessa representacdo sao utilizadas as mesmas técnicas mencionadas
anteriormente acerca da representagcao do ambiente real. Porém, nesse caso, é selecionado
um conjunto de prédios e de anuncios comerciais, existentes no centro de comércio de
Pelotas, os quais sao alterados quando verificado que suas caracteristicas formais
comprometem o grau de ordenamento pretendido na simulagdo. A selegdo dos prédios e
dos anuncios é realizada em fungdo da pouca ou da moderada variagdo entre suas
caracteristicas fisicas, ja que é proposto gerar um ambiente caracterizado por possui baixa
complexidade, quanto a variagdo dos anuncios comerciais, € moderada complexidade,

quanto a das construgoes.

Sao selecionadas 7 edificagdes, as quais, em conjunto, configuram uma cena com
95,11 metros de comprimento, a qual se aproxima da média de comprimento das 9 quadras
pré-selecionadas (item 3.4.1). A figuras 45 e 46 apresentam a simulagdo realizada, sendo
que no Anexo D sao apresentados os prédios originais utilizados nesta simulagdo, bem
como suas alteragdes, as quais se fundamentam no alcance de um maior grau de
ordenamento entre esses. E relevante esclarecer que n&o é pretendido gerar uma cena em
que o grau de ordenamento seja maximo, mas que reflita caracteristicas comuns no centro

de comércio pelotense, as quais, se ordenadas, se assemelhariam a cena proposta.
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Figura 45: Simulagdo do ambiente urbano vista em perspectiva
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Figura 46: Simulagdo do ambiente urbano vista frontalmente



3.3.2.4 Questionario

A investigagdo de imagens coletivas, a partir de um grande numero de imagens
individuais percebidas, considera-se o questionario como o instrumento mais eficaz a
identificacdo de regularidades entre as percepgoes de grupos de pessoas. Portanto, neste
estudo esse método ¢ utilizado a investigacado das preferéncias dos observadores, quanto a
aparéncia das cenas selecionadas. Nesta pesquisa uma das partes fundamentais desse
método corresponde as representagdes das cenas selecionadas, pois se entende que o foco
na informacdo visual, como um meio de comunicacdo, pode expandir o dialogo entre

pesquisadores e respondentes (Sanoff, 1991).

O questionario formulado (Anexo E) constitui-se por 71 perguntas fechadas, sendo
que 36 dessas contem alternativas de respostas correspondentes a escalas de diferencial
semantico, sendo essa técnica (mencionada por Sommer e Sommer, 1997, p.157)
considerada adequada ao alcance dos objetivos propostos, para os quais ndao houve
necessidade de aplicacdo de perguntas abertas. A escala de diferencial seméantico adotada
€ de cinco pontos, ja que, segundo Lay e Reis (1995, p. 20), tende a ser a mais adequada
ao processo de analise estatistica, principalmente se a amostra for minima, ou seja, de 30
respondentes para cada grupo. A maioria das demais questdes apresenta alternativas de

resposta referentes a aspectos formais dos anuncios comerciais e das construcoes.

Considerando as representagdes do cenario urbano, essas sdo impressas a cores,
na melhor resolugéo possivel, e constituem um Kit, anexado a cada questionario, constituido
por 4 folhas dobraveis em tamanho A4. Deve-se mencionar que cada folha do Kit possui 95
cm de comprimento, sendo essa dimensdo adotada pois é necessario que as
representagdes das cenas sejam impressas em um tamanho que possibilite a leitura dos

anuncios.

3.3.2.4.1 Estudo Piloto

O estudo piloto permite identificar quais perguntas foram mal formuladas,

consideradas ambiguas pelo respondente e/ou que ndo atenderam aos objetivos para os



quais foram pensadas (Sommer e Sommer, 1997, p. 8). Desse modo, neste estudo é
aplicado, para 8 individuos, 2 de cada grupo investigado, o questionario inicialmente
proposto. Os resultados obtidos por esse teste confirmam o que ja havia sido mencionado,
no item 2.2.4.2, a respeito do termo “interesse” como parametro de avaliagcdo da aparéncia
das cenas analisadas. Todos os respondentes demonstraram nao compreender a diferenca
entre as duas perguntas apresentadas na tabela 12; portanto, nesta investigacéo opta-se
por adotar somente a primeira. Quanto a avaliagéo do grau de complexidade e de contraste,
a mesma situagdo € constatada: todos os respondentes ndo compreenderam a distingédo
entre as perguntas da tabela 13, das quais a primeira refere-se a avaliacdo do grau de
complexidade da quadra e a segunda ao grau de contraste dessa. Devido a isso, neste

estudo opta-se pela utilizagdo somente da primeira.

Tabela 12: Perguntas relacionadas aos parametros de agradabilidade e de interesse

1) Pergunta relacionada a avaliagdo do grau de

agradabilidade 2) Pergunta relacionada a avaliagdo do grau de interesse

1.A aparéncia da quadra é: 2. A aparéncia da quadra é:

() muito bonita ( ) muito interessante

( ) bonita ( ) interessante

() nem bonita, nem feia ( ) nem interessante, nem desinteressante
() feia ( ) pouco interessante

( (

) muito feia ) desinteressante

Tabela 13: Perguntas relacionadas aos parametros de complexidade e de contraste

1) Pergunta relacionada a avaliagdo do grau de
complexidade
1. A variagdo entre as caracteristicas fisicas dos anuncios | 2. O contraste entre as caracteristicas fisicas dos

2) Pergunta relacionada a avaliagao do grau de contraste

comerciais é: anuncios comerciais é:

E ; muitz grande E ; muitz grande
grande grande

( ) moderada ( ) moderada

( ) pequena ( ) pequena

( (

) muito pequena ) muito pequena

Quanto aos vocabulos utilizados nas perguntas, foi constatado haver dois
considerados ambiguos pelos respondentes: (1) construgdes e (2) anuncios publicitarios. O
primeiro utilizado para se referir aos prédios das cenas foi associado, pelos publicitarios,
pelos comerciantes e pelos consumidores, a edificacbes que estivessem sendo edificadas
ou reformadas. Como nas cenas analisadas n&do ha essas situagoes, todos os respondentes
desses grupos perguntaram a que esse termo se referia ja que ndo havia edificagcbes em
obras nos ambientes apresentados. O segundo termo, anuncios publicitarios, gerou
ambiguidade considerado todos os respondentes, 0s quais perguntaram ao pesquisador ao
que essa expressao se referia: se as placas de identificagado das lojas e/ou aos anuncios de
propagandas de produtos de consumo. Como o intuito dessa expressao é se referir a esses
dois tipos de midia, quando perguntado aos respondentes o termo que melhor

corresponderia a esses, foi indicado a expressdo anuncio comercial. Dessa forma, ao



questionario final sdo adotados os vocabulos “prédios”, ao invés de construgdes, e

“anuncios comerciais”, ao invés de anuncios publicitarios.

E relevante destacar que os respondentes do grupo dos publicitarios, embora
compreendendo ao que se refere a expressdo anuncios comerciais, indicaram ser mais
correto adotar os termos placas de identificagdo de estabelecimentos comerciais e andncios
publicitarios, simultaneamente. Entretanto, quando testado essas terminologias,
considerando a compreensao dos outros respondentes, essas foram interpretadas do
mesmo modo que a expressdo anuncios comerciais. Assim, neste estudo é definida a
utilizacdo do termo anuncios comerciais, por ser mais sucinto do que o sugerido pelos

publicitarios e por ser compreendido de forma igual por todos respondentes.

3.4. SELEGAO DAS AMOSTRAS

3.4.1. Selegao das cenas urbanas

Inicialmente é realizado uma pré- selecdo de quadras possiveis de serem analisadas

nesta dissertagao, as quais atendem aos seguintes critérios:

1) Possuir cenas que apresentem atividades comerciais e anuncios comerciais fixados sobre

as fachadas.

2) Possuir cenas que apresentem prédios classificados como de interesse historico e
cultural e outras construgdes, de modo a serem constituidas por um cenario heterogéneo

em termos de estilo.

3) Possui uma largura de rua que permita a realizagcdo do levantamento fotografico.

Desse modo, sao delimitadas 20 quadras, as quais sao agrupadas em trés grupos
que se diferenciam em virtude do grau de concentragdo dos anuncios comerciais. O grupo 1
corresponde as quadras com alto grau de concentracdo de anuncios; o grupo 2 as com
moderado grau de concentragdo de anuncios e o grupo 3 as com baixo grau de

concentracdo de anuncios. No Anexo F, a figura F.1 localiza espacialmente essas quadras,



sendo a numeragao equivalente a das tabelas F.1, F.2 e F.3, as quais apresentam essas
quadras. Tendo em vista o namero elevado de quadras pré —selecionadas e o tempo
estimado para o desenvolvimento desse estudo, sdo considerados o0s seguintes critérios

como excludentes de determinadas cenas:

1) Haver prédios em construcdo ou em reforma, pois isso pode interferir nas avaliagoes

acerca da composicao formal do ambiente construido.

2) Nao haver prédios considerados de interesse histérico e cultural com anuncios comerciais

fixados em suas fachadas.

Assim sao pré- selecionadas 9 quadras, as quais sdo apresentadas nas figuras de
F.2 a F.10 do Anexo F. Embora todas essas, bem como suas respectivas cenas, sejam
adequadas ao desenvolvimento deste estudo, em fungao do numero elevado de perguntas
do questionario (71 perguntas), sdo definidas a analise 4 cenas, a fim de evitar que a
aplicacéo do instrumento de pesquisa torne-se cansativa ao respondente. Considerando que
uma das cenas investigadas corresponde ao cenario simulado (item 3.3.2.3.1), os seguintes

critérios sdo considerados como excludentes, a fim de que se delimite apenas 3 cenas:

1) Haver terrenos vazios e/ou delimitados somente por um muro, ndo havendo edificagao, ja

que isso pode interferir na avaliagado da aparéncia da cena.

2) Haver prédios com mais de quatro pavimentos. Em geral, os anuncios comerciais
concentram-se nos primeiros pavimentos das edificagdes, estando os andares superiores
livres desse tipo de midia. Assim, quando observado as fotomontagens de cenas com
edificios com mais de 4 pavimentos, o individuo pode tender a avaliar um ambiente, que na
realidade caracteriza-se por uma excessiva concentragdo de anuncios, como contendo
baixa ou moderada. O motivo a essa situagao € que a dimensao das fachadas referente aos
andares superiores dos prédios, que ndo possuem anuncios, compensaria a grande
concentragao desses no térreo. Entretanto, na realidade essa situacdo compensatoria nao
ocorre, pois, na area de estudo, a largura das ruas (de 3 a 5 metros) ndo permitem ao
pedestre visualizar a fachada de um edificio em altura como um todo e sim como partes

fragmentadas.

3) Haver menos que 80% das edificagbes destinadas exclusivamente a atividade comercial.

Como este estudo foca a analise da qualidade visual de centros de comércio, cabe dar



preferéncia a investigacao de ambientes onde ha a predominancia de atividades comerciais.

Além disso, a fim de que ndo haja qualquer comprometimento dos resultados desta
andlise, considera-se que as cenas delimitadas devem atender, cada qual, a pelo menos

uma das caracteristicas mencionadas abaixo:

1) Possuir significativa concentracdao de prédios em incompatibilidade formal com os

anuncios comerciais fixados em suas fachadas.

2) Possuir um numero significativo de anuncios comerciais com caracteristicas fisicas

variadas.

3) Possuir moderada complexidade, quanto a variagcdo das caracteristicas fisicas das
construcdes, e baixa complexidade, quanto a variagcdo das caracteristicas fisicas dos

anuncios comerciais.

4) Possuir alta complexidade, quanto a variagdo das caracteristicas fisicas das edificagbes

e/ou dos anuncios comerciais.

5) Possuir um ou mais prédios com fachadas fragmentadas, em razdo de distingbes

cromaticas e de anuncios comerciais.

6) Possuir anuncios comerciais muito proximos, que impliguem em coberturas de grandes

areas das fachadas.

7) Possuir anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse histérico e cultural, de

modo a comprometer a estrutura compositiva dessas edificacées.

Dessa forma, a tabela 14 apresenta as cenas delimitadas a esta investigagdo por

atenderem essas pré-condigoes.

Tabela 14: Cenas definidas a investigacao

e Possui prédios em incompatibilidade formal com os antincios comerciais .

* Possui grande concentragdo de aniincios comerciais com caracteristicas variadas.

¢ Possui alta complexidade, quanto a variagcao das caracteristicas das construgdes e dos antincios comerciais.

« Possui um prédio com a fachada fragmentada, em razao de distingdes cromaticas e de anincios comerciais.

* Possui um numero significativo de antincios comerciais muito préximos que impliquem em coberturas de grandes areas das
fachadas.

e Possui anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse historico e cultural, que comprometem a estrutura
compositiva de suas fachadas.

CENA1
(Figura F.4, cena 3A, do anexo F)




Tabela 14 (continuagéo): Cenas definidas a investigacao

. Possw prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais.
i| » Possui grande concentragdo de anincios comerciais com caracteristicas variadas.

e Possui baixa complexidade, quanto a variagcdo das caracteristicas das construcdes, e alta complexidade, quanto a variagdo das
caracteristicas dos anuincios comerciais.

e Possui um numero significativo de andncios comerciais muito proximos que implica em coberturas de grandes areas das fachadas.

* Possui anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse historico e cultural, que comprometem a estrutura compositiva de suas
fachadas.

CENA 2
(Figura F.2, cena 1A, do anexo F)
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e Possui prédios em incompatibilidade formal com os anlncios comerciais.

« Possui grande concentragdo de anuncios comerciais com caracteristicas variadas.

* Possui alta complexidade, quanto a variagdo das caracteristicas das constru¢des e dos anuncios comerciais.

e Possui um numero significativo de anuncios comerciais muito proximos que impliguem em coberturas de grandes areas das fachadas.
* Possui anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse historico e cultural, que comprometem a estrutura compositiva de suas
fachadas.

CENA 3 (Figura F.3,
cena 2A, do anexo F)
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* Possui moderada complexidade, quanto a variagéo das caracteristicas das construgdes, e baixa complexidade, quanto a variagdo das
caracteristicas dos andncios comerciais.

« Possui aparéncia ordenada, consideradas as relacdes entre os anuncios comerciais e as construgdes.

CENA 4
(cena simulada)

3.4.1.1 Caracterizacao fisica das cenas delimitadas a analise

Tendo sido delimitadas as cenas analisadas neste estudo, cabe descrever suas
caracteristicas fisicas, as quais sdo necessarias a analise das respostas dadas pelos
individuos quanto as avaliagbes da qualidade visual do ambiente e do grau de legibilidade
dos anuncios comerciais. No Anexo G é apresentada a descricao detalhada das
caracteristicas de cada cena, sendo a seguir (tabelas 15, 16 e 17) demonstrado o grau de
complexidade, considerado os anuncios comerciais e as construgdes, € 0 grau de

legibilidade das mensagens em cada cena.

A definicdo do grau de complexidade das cenas, conforme j& mencionado no item
2.2.4.21 do capitulo 2, € considerada a variagdo entre as caracteristicas fisicas dos
anuncios comerciais e das construgbes. Por ndo haver subsidio tedrico que defina
quantitativamente, por exemplo, quantos tipos de anuncios deve haver para que seja

configurada uma alta complexidade em uma cena urbana, opta-se por definir os grau de



variagdo das cenas a partir da comparacao entre suas caracteristicas fisicas. Portanto, é
quantificada a variagdo existente em cada qual (Tabelas de G.1 a G.10), considerando as
caracteristicas mencionadas no item 2.2.4 do capitulo 2. Tendo isso, as cenas sao
ordenadas em ordem decrescente de variagdo: a cena numerada pelo niumero 1 é a que
possui, por exemplo, a maior variacdo entre as caracteristicas fisicas dos anuncios quando
comparada as demais. Além disso, aquelas cenas que possuem 0 mesmo grau de variagao
sdo classificadas pela mesma colocacdo. Esse tipo de classificagdo do grau de

complexidade é similar ao aplicado por Elsheshtawy (1997).

Tabela 15: Grau de complexidade das cenas considerado a variacdo das caracteristicas fisicas dos
anuncios comerciais

Numeracéo das cenas em ordem decrescente de variagéo das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais

CENA GRAU DE COMPLEXIDADE *

Tamanho
Formato
Cores
Proporgao
Disposicédo
Tipo de fixagdo
Localizagéo
N° de imagens
Tipos de letras
Tamanho das letras em
relacéo o fundo dos antincios
Tamanho das imagens em
relacdo o fundo dos antincios
Contraste cromatico entre as
letras e o fundo dos anuincios

27 (maior variagéo = alta
complexidade e menor ordem)
Cena 2 3 4 3 3 3 1 1 3 2 %9 (variagdo muito proxima da maior

= alta complexidade e menor ordem)

Cena 3 1 4 2 2 1 3 2 2 4 2 3 3 %9 (variagéo muito préxima da maior
= alta complexidade e menor ordem)

Cenas4 | 4 | 3|1 | 4| a|ala|1]|3]|3]|3]|2 36 (menor variagéo = menor
complexidade e maior ordem)

OBS: 1=maior variagado, 4=menor variagdo, 2 e 3 referem-se a graus de variagéo entre esses dois extremos.

* Este valor refere-se a soma de todos os nimeros dados a cada cena: quanto menor o valor desse somatério, maior

é o grau de variagdo entre os anuncios comerciais.

Cena 1 2 1 4 1 2 2 3 4 1

IN
N
N

N
N
~

Tabela 16: Grau de complexidade segundo as caracteristicas da silhueta, dos detalhes, da
articulagao e da variagao cromatica das construgdes

Numeragéo das cenas em
ordem decrescente de
variacdo das caracteristicas
o
» ©
CENAS 2| 88| 88| GRAUDE COMPLEXIDADE®
Z2 | s|=3| 8¢
<= 3 = £
= o} Q T O
n o | E|>5
Cena3 2 1 1 1 5 (maior variag&o = alta complexidade e
menor ordem)
Cenal 1 2 2 1 6 (variagdo mais proxima da maior = alta
complexidade e menor ordem)
12 (variagdo mais proxima da menor =
Cena4 4 3 3 2 moderada complexidade e moderada ordem)
Cena2 3 4 4 3 14 (menor variagéo = baixa complexidade e
maior ordem)
* Este valor refere-se a soma de todos os numeros dados a cada cena: quanto menor o
valor desse somatorio maior € o grau de variagéo entre as construgdes.

Quanto a definicdo do grau de legibilidade das mensagens veiculadas pelos

anuncios comerciais, cabe destacar que, tendo sido reconhecido através da revisdo da



literatura, que determinados parémetros relativos aos anuncios comerciais interferem na
leitura das mensagens, as cenas analisadas sdo classificadas segundo os seguintes

pressupostos:

1) Quanto maior o niumero de anuncios comerciais, menor o grau de legibilidade das

mensagens.

2) Quanto maior a area do espaco construido coberto por anuncios comerciais, menor o

grau de legibilidade das mensagens.

3) Quanto maior o grau de variagdo entre as caracteristicas fisicas da cena, considerando

0s anuncios comerciais e as construgdes, menor o grau de legibilidade das mensagens.
4) Quanto maior a variagao de tipos de letras, menor o grau de legibilidade das mensagens.

5) Quanto menor a utilizagao de tipos de letras correspondentes ao tipo antigo, serifa grossa

e sem serifa (estilos classicos), menor o grau de legibilidade das mensagens.

6) Quanto maior a utilizacdo de letras distorcidas, menor o grau de legibilidade das

mensagens.

7) Quanto menor o contraste entre as letras e o fundo do anuncio, menor o grau de

legibilidade das mensagens.

8) Quanto maior niumero de anuncios comerciais em que o tamanho das letras faga com que
a area livre do fundo desses se fragmente em pequenas partes, menor o grau de

legibilidade.

9) Quanto maior a quantidade de signos linguisticos, menor o grau de legibilidade das

mensagens.

10) Quanto menor o numero de anuncios cuja propor¢ao tenda a horizontalidade, menor o

grau de legibilidade das mensagens.

11) Quanto menor a presenca de anuncios cujas dimensbes se classifiquem em muito

pequenas e pequenas, menor o grau de legibilidade das mensagens.

Abaixo as cenas s&o numeradas em ordem crescente quanto ao grau de legibilidade
das mensagens, segundo os pressupostos mencionados acima (quanto mais baixa a
numeragao, menor € o grau de legibilidade das mensagens, sendo que quando a

numeragao repete-se significa que duas ou mais cenas possuem O mesmo grau de



legibilidade quanto ao aspecto considerado). E relevante destacar que a numeragdo das
cenas é realizada a partir da comparagao entre as caracteristicas das mesmas. A essa

classificacdo sao considerados os dados das tabelas de G.1 a G.12 do Anexo G.

Tabela 17: Grau de legibilidade das mensagens

Numeragéo das cenas em ordem crescente quanto ao grau de legibilidade das
mensagens dos andncios comerciais
%) < 2] %) %]
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S [ » o ©
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Cenat 1 4 2 1 3 1 2 2 3 27 6 52 (menor legibilidade)
Cena3 3 2 1 2 2 2 1 4 2 29 5 53 (legibilidade mais préxima da menor)
Cena2 2 1 3 3 4 4 3 3 1 29 14 67 (legibilidade mais proxima da maior)
Cena4 3 3 4 1 3 4 1 4 36 12 75 (maior legibilidade)
' Esse valor corresponde ao grau de complexidade resultante da tabela 15.
2 Esse valor corresponde ao grau de complexidade resultante da tabela 16.
* Este valor refere-se a soma de todos os nimeros dados a cada cena: quanto menor o valor desse somatério, menor é o grau de|
legibilidade dos anuncios comerciais das cenas.

3.4.2 Selegao dos respondentes

Com base na revisdao da literatura (item 2.2.4.4) investiga-se as preferéncias de
quatro grupos de individuos em relacado aos atributos formais das cenas selecionadas, a fim
de identificar as similaridades e as distingbes entre as percepcdes desses, de modo a
compara-las e confronta-las. Os grupos de respondentes limitados a este estudo, conforme
jA mencionado no item 2.2.4.4, sdo:. os arquitetos e urbanistas, os publicitarios, os
comerciantes, que, neste estudo, referem-se aos proprietarios de estabelecimentos

comerciais, e os consumidores.

O numero de representantes de cada grupo é de 30 respondentes, para que possam
ser realizados testes estatisticos confiaveis. Quanto a selegcdo dos individuos, sao
consideradas amostras probabilisticas, isto €, aquelas em que os individuos sé&o
selecionados de tal maneira, que todos tem a chance de fazerem parte da investigagao. Aos
primeiros trés grupos (arquitetos e urbanistas, publicitarios e comerciantes) é considerada a
amostra estratificada e ao ultimo a aleatéria: a primeira envolve uma divisdo da populacao
em grupos homogéneos de acordo com certas caracteristicas conhecidas, as quais neste
estudo referem-se as profissdes dos respondentes, e a segunda abrange todas as unidades

da populagéo, as quais tem uma chance igual e independente de serem selecionadas (Reis



e Lays, 1995, p.22).

A selegdo dos respondentes de cada grupo, é tido como pré requisito que esses
freqientem regularmente a area central de Pelotas a pé, ja que este trabalho centra-se na
investigagdo da percepcao do ambiente pelo pedestre. Portanto, antes do questionario ser
preenchido pelo potencial respondente, o pesquisador pergunta se o individuo costuma
caminhar freqlientemente no centro da cidade, caso a resposta for positiva o instrumento de
pesquisa é aplicado. Também, em fungao dos argumentos apresentados no item 2.2.4.4 do
capitulo 2, é considerado como critério de definicdo dos respondentes a faixa etaria. Esse
parametro é adotado nesta investigagcdo como uma condicdo de exclusdo, ou seja,
individuos que nao estejam dentre o intervalo etario definido nesta analise ndo fazem parte

da amostra: a faixa etaria considerada nesta analise é de 18 anos em diante.

3.5 METODOS DE ANALISE DOS DADOS

Tendo em vista as variaveis nominais e ordinais consideradas nesta investigacgao,
bem como a necessidade de verificar se ha relagdes e/ou correlagbes significativas entre
essas, sao adotados testes ndao-paramétricos a analise dos dados. A ndo adogao dos testes
paramétricos neste estudo fundamenta-se nos preceitos de Van Dalen (1979, apud Lay e

Reis, 1995), o qual argumenta:

[...] com escalas ordinais, operagdes de aritmética ndo podem ser aplicadas, ja
que nao faz sentido somar, subtrair, dividir, € multiplicar ordens (intervalos que
podem ser desiguais). Quando estas operacdes ndo podem ser aplicadas aos
dados, os métodos estatisticos mais poderosos (paramétricos) ndo podem ser
utilizados. (Van Dalen, 1979, apud Lay e Reis, 1995, p.24)

Associado a essa corrente, segundo Siegel (1956 apud Lay e Reis, 1995, p. 24),
observa-se que “[...] € admissivel utilizar técnicas paramétricas somente com escores que
sejam verdadeiramente numéricos (ndo nominais e/ou ordinais)”, sendo que, defendido por
Leedy (1989 apud Lay e Reis, 1995, p. 24), ndo é aplicavel um sistema estatistico baseado
na suposicdo da distribuicdo normal, médias e desvios padrbes a variaveis nominais e

ordinais. Segundo Lay e Reis (1995, p.24), a utilizacdo de testes paramétricos a analise



desses tipos de variaveis pode ocasionar erros ao estabelecer-se relagdes entre essas, em

funcdo do comportamento ndo-normal, logo nao-paramétrico, dos dados.

3.5.1 Métodos nao paramétricos adotados

O exame dos dados é realizado no programa computacional SPSS /PC (Statistical
Package for Social Sciences), o qual se mostra mais indicado para a analise estatistica
devido a sua grande versatilidade. A partir desse, os seguintes testes ndo-paramétricos séo

realizados:

1)Testes descritivos: freqliéncias (percentagens); tabulacao cruzada (x?) para 1 e 2 grupos;

e Kruskal-Wallis (para dois ou mais grupos).

2) Testes inferenciais: correlagdo Spearman (indica a for¢a e a diregdo da correlagédo entre

as variaveis).

A analise dos testes de correlagbes, sdo considerados os seguintes intervalos:
correlagao fraca (0 < coef. <0,3), correlagdo média (0,3 < coef. < 0,5), correlagao forte (0,5 <
coef. <0,7), correlagdo muito forte (0,7 < coef. < 0,9), correlagdo excepcional (0,9 < coef. <
1) (adaptados da categorizagédo proposta por Rowntree, 1981). Quanto a analise dos dados
obtidos através das frequéncias, das tabulacdes cruzadas e do Kruskal-Wallis, sao
elaboradas tabelas e, quando necessario, graficos, de modo a apresentar todos os

resultados considerados pertinentes a esse estudo.

3.6 TRABALHO DE CAMPO

O trabalho de campo foi realizado na cidade de Pelotas, sendo a primeira etapa,
relativa as observacbes das caracteristicas fisicas e ao levantamento fisico das cenas,
desenvolvida em junho de 2002 e a segunda, referente a aplicacdo dos questionarios,

efetuada em fevereiro de 2003.



Quanto ao levantamento fotografico (item 3.3.2.2), foram realizadas 720 fotos. Foram
escolhidos dois turnos distintos (manha e tarde) a realizagao dessas, em fungao da direcao
do sol, ja que foi pretendido fotografar as fachadas quando iluminadas por esse. Em relagao
as dificuldades encontradas na execugao dessa tarefa, deve-se relaciona-las a largura de
algumas ruas, pois isso dificultou o levantamento fotografico de edificios com mais de quatro
pavimentos. Considerando a aplicacdo dos questionarios, cabe mencionar que inicialmente
foi deixado com os respondentes esse instrumento, o qual era recolhido pela pesquisadora
no dia seguinte. Com os individuos relativos ao grupo dos arquitetos e urbanistas e dos
publicitarios essa forma de operacionalizagdo se mostrou eficaz, entretanto, em relagdo aos
grupos dos comerciantes e dos consumidores essa nao obteve sucesso. Os respondentes
dessas ultimas categorias, na maioria das vezes, nao preenchiam o questionario, tendo que
0 pesquisador estar presente para que esse fosse devidamente respondido. Dessa forma, a
pesquisadora acompanhou pessoalmente o preenchimento das questdes por esses 60

respondentes (30 de cada grupo), de modo a garantir a devolugao do questionario.

3.7 SUMARIO

Inicialmente é verificado que a cidade de Pelotas constitui um municipio préprio a
esta analise. As legislagcbes incidentes sobre a area delimitada permitem constatar que a
poluigao visual evidente no centro de comércio pelotense é conseqliéncia, principalmente,
da falta de aplicacao de diretrizes reguladoras da fixagdo dos anuncios comerciais sobre o
espaco construido. Quanto aos métodos de coleta de dados, esses demonstram serem
eficientes, pois permitem a identificacdo e a caracterizacao da area analisada, a partir dos
dados obtidos no levantamento de arquivo, das observacgdes realizadas, do levantamento
fotografico e das representagcdes das cenas selecionadas. As reproducdes das cenas,
quando considerado o resultado final das fotomontagens, demonstram que essa técnica é

satisfatéria a elaboragao de estimulos visuais.

Em relacdo ao questionario final, esse demonstra ser um método eficaz a
investigagdo das preferéncias de distintos grupos de individuos frente as caracteristicas
estéticas das cenas delimitas a analise. As perguntas sdo compreendidas adequadamente
pela maior parte da amostra de respondentes, a qual demonstrou plena apreensido das

questdes formuladas. Além disso, os critérios considerados a selegdo das amostras,



relativas as cenas e aos individuos, expds claramente as necessidades a que se propunha
esta investigacao, fazendo com que os recortes fossem realizados objetivamente. Quanto
aos métodos de analise dos dados, esses atendem plenamente aos objetivos pretendidos,
sendo eficazes a sistematizacdo e a comparagao entre as caracteristicas fisicas das cenas

e as respostas avaliativas dos respondentes.

Assim sendo, tendo sido esses dados explanados, o proximo capitulo apresenta os

dados analisados e os resultados obtidos nesta dissertacao.



CAPITULO 4: RESULTADOS

4.1 INTRODUGAO

Neste capitulo sdo analisados os dados e apresentados os resultados referentes a
investigagdo das hipoteses e dos aspectos relacionados a essas. Esses dados séao
sistematizados em 14 subitens, sendo que os 10 primeiros correspondem as investigagdes
relativas a qualidade visual das cenas e os 4 ultimos ao grau de legibilidade das mensagens

veiculadas pelos anuncios comerciais.

4.2 A QUALIDADE VISUAL DAS CENAS

A seguir sao apresentadas as 10 hipoteses relacionadas as hipoteses relativas a

qualidade visual das cenas e aos aspectos associados as mesmas.

4.2.1 Hipétese 1: ha divergéncias entre as percepc¢oes estéticas dos grupos de

usuarios quanto a avaliagao da qualidade visual das cenas

Considerando as avaliagdes das quatro cenas pelos quatro grupos de usuarios, sao
encontradas diferengas estatisticamente significativas na cena 1 (K-W, chi*= 42,858,
sig.=0,000), na cena 2 (K-W, chi*>= 37,582, sig.=0,000) e na cena 3 (K-W, chi*>= 20,004,
sig.=0,000) (Tabela 18). Quando consideradas as classificagbes das cenas em ordem
decrescente de agradabilidade, sdo encontradas diferencas estatisticamente significativas
na cena 3 (K-W, chi*>= 9,955, sig.=0,019) e na cena 4 (K-W, chi*>= 15,000, sig.=0,002)

(Tabela 19). Portanto, a hipétese 1 é sustentada.



Tabela 18: Avaliagdes da aparéncia das cenas por grupo de usuario

Grupos de |Avaliagbes da aparéncia| cena 1 | Media* | CENA2 | Média* | CENA3 | Média*| CENA4 |Média*
usuarios das cenas
muito feia 4 (13,3%) 8 (26,7%) 13 (43,3%) 0
) feia 17 (56,7%) 16 (53,3%) 11 (36,7%) 0
ﬁﬁg‘;ﬁg: < [ _nem bonitanem feia | 9(30%) | 457 [5(16,7%)| 364 [4(133%)| 489 | 9(30%) | 4948
bonita 0 1(3,3%) 2 (6,7%) 17 (56,7%)
muito bonita 0 0 0 4 (13,3%)
muito feia 1(3,3%) 0 9 (30%) 0
feia 16 (53,3%) 11 (36,7%) 12 (40%) 1(3,3%)
Publicitarios | nem bonita,nem feia | 9 (30%) | 58,12 |16 (53,3%)| 65,07 |4 (13,3%) | 59,33 | 2 (6,7%) | 62,73
bonita 4 (13,3%) 3 (10%) 5(16,7%) 20 (66,7%)
muito bonita 0 0 0 7 (23,3%)
muito feia 0 0 4 (13,3%) 1(3,3%)
feia 3 (10%) 4 (13,3%) 5 (16,7%) 0
Comerciantes| nem bonita,nem feia 9 (30%) 93,2 | 12 (40%) | 87,07 [11(36,7%)| 83,03 | 5(16,7%) | 66,52
bonita 14 (46,7%) 14 (46,7%) 7 (23,3%) 12 (40%)
muito bonita 4 (13,3%) 0 3 (10%) 12 (40%)
muito feia 5(16,7%) 3 (10%) 10 (33,3%) 0
feia 17 (56,7%) 14 (46,7%) 16 (53,3%) 0
IConsumidores| nem bonita,nem feia 6 (20%) | 44,98 |10 (33,3%)| 53,47 | 2(6,7%) | 50,73 | 4 (13,3%) | 63,27
bonita 2 (6,7%) 3 (10%) 2 (6,7%) 18 (60%)
muito bonita 0 0 0 8 (26,7%)
* Média dos valores ordinais: Quanto maior esse valor, mais satisfeito estdo os individuos com a aparéncia da cena.

Tabela 19: Classificagdo das cenas em ordem decrescente de agradabilidade por grupo de usuario

Grupos de |Numeracéo das

oS c CENA 1 CENA2 CENA 3 CENA 4
usuarios cenas
1° colocada 0 0 1(3,3%) | 29(96,7%)
_ 2°colocada | 9(30%) | 13 (43,3%) | 8 (26,7%) 0
Adfg‘;ﬁtsﬁz o [ 3°colocada | 12(40%) | 10(33,3%) | 7(23,3%) 1(3,3%)
4 colocada | 9(30%) | 7(23,3%) | 14 (46,7%) 0
Meédia * 62,35 70,47 56,85 54,47
1° colocada 0 2 (6,7%) 1(3,3%) 27 (90%)
2°colocada | 6(20%) | 16 (53,3%) | 7 (23,3%) 1(3,3%)
Publicitarios | 3° colocada | 13 (43,3%) | 6 (20%) 9 (30%) 2 (6,7%)
4° colocada | 11(36,7%) | 6 (20%) 13 (43,3%) 0
Meédia * 69,23 59,77 56,23 58,23
1°colocada | 3(10%) | 5(16,7%) 6(20%) | 20 (66,7%)
2° colocada | 9 (30%) 12 (40%) 6 (20%) 3 (10%)

Comerciantes| 3° colocada 11 (36,7%) 7 (23,3%) 11 (36,7%) 1(3,3%)
4° colocada 7 (23,3%) 6 (20%) 11 (36,7%) 6 (20%)

Média * 53,57 57,93 52,98 72,87
1° colocada 0 2(6,7%) 0 28 (93,3%)
2° colocada 11(36,7%) | 17 (56,7%) 2 (6,7%) 0
Consumidores| 3° colocada 12 (40%) 10 (33,3%) 6 (20%) 2(6,7%)
4° colocada 7 (23,3%) 1(3,3%) 22 (73,3%) 0
Média * 56,85 53,83 76,23 56,43

" 1° colocada = mais bonita; 4° colocada = mais feia; 2° e a 3° colocadas = correspondentes|
la graus intermediarios entre os dois extremos.

* Média dos valores ordinais: Quanto maior esse valor, menos satisfeito estdo os individuos|
lcom a aparéncia da cena.

Com relagdo ao grau de divergéncia e de similaridade entre os distintos grupos
quanto as suas percepc¢des estéticas relativas as cenas, verifica-se que a maior divergéncia
€ entre as percepcdes dos comerciantes e as dos demais usuarios, quanto as cenas 1, 2 e
3, onde foram encontradas diferengas significativas. Similaridades existem entre os

arquitetos e urbanistas e os consumidores nas cenas 1 e 3. Considerando a classificacao



das cenas em ordem decrescente de agradabilidade com relagdo as cenas 3 e 4, onde
foram encontradas diferengas significativas, os comerciantes sao o grupo mais divergente
na cena 4, enquanto os consumidores sdo o grupo mais divergente na cena 3, existindo
uma similaridade entre os demais grupos nessas duas cenas. Portanto, em geral, os
comerciantes representam o grupo que tende a mais divergir dos demais, enquanto existe a
tendéncia a haver uma certa similaridade entre os arquitetos e urbanistas e os

consumidores.

Considerando o nivel de agradabilidade das cenas para os distintos grupos,
constata-se que o grupo dos comerciantes € o que mais positivamente avalia as quatro
cenas, enquanto que o dos arquitetos e urbanistas € o que mais negativamente as avalia,
sendo que o nivel de insatisfacdo dos arquitetos e urbanistas é muito similar aos dos
consumidores nas cenas 1 e 3. Os consumidores, com excecao da cena 4, estdo menos
satisfeitos com a aparéncia das cenas do que os publicitarios. Somente na cena 1 e na cena
4 observa-se que a maioria dos comerciantes avalia as cenas como muito bonita ou bonita,
e somente na cena 4, onde nao existem diferencas estatisticamente significativas, a maioria
em todos os grupos avalia a aparéncia da cena como positiva. Portanto, esses resultados
indicam que, com excegao da cena 4, as cenas tendem a serem desagradaveis a maioria

dos arquitetos e urbanistas, dos publicitarios e dos consumidores (Tabela 18).

Quando considerados os dados relativos a classificagcdo das cenas em ordem
decrescente de agradabilidade, verifica-se que a cena 4 € a preferida por todos os grupos e
que a cena 3 é a ultima na ordem de preferéncia, referendando os resultados expostos
acima relativos ao nivel de agradabilidade das cenas (Tabela 19 e figura 47). Logo, embora
tenham sido encontradas diferengas estatisticamente significativas entre os grupos, existe

uma concordancia quanto a cena mais agradavel e quanto a mais desagradavel.

Classicagao das cenas em ordem decrescente de agradabilidade por grupo de usuario
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Figura 47: Classificagdo das cenas em ordem decrescente de agradabilidade por grupo de usuario



4.2.1.1 Fatores relacionados a avaliacdo da qualidade visual das cenas

A seguir sédo identificados os atributos fisicos dos anuncios comerciais e das
construcdes, que influenciam as avaliagdes da qualidade visual das cenas pelos grupos de
usuarios, ressaltado as divergéncias e as similaridades entre as indicacbes dos

respondentes.

4.2.1.1.1 Fatores relacionados a avaliacdo da qualidade visual da
Cena 1

A aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais € a razdo mais mencionada
pelos respondentes de cada grupo para justificar as avaliagdes da cena 1. Entretanto, existe
uma diferenca estatisticamente significativa (Phi=0,305, sig.=0,011) em relacao a indicagao
da aparéncia exclusiva dos prédios e os grupos de usuarios: essa razao € apontada por um
numero expressivo de comerciantes (33,3%) e por uma minoria dos demais usuarios
(Tabela 20).

Tabela 20: Principal razdo relacionada a avaliagdo da aparéncia da cena 1 por grupo de usuario

— = . N o Avaliacdo da aparéncia da cena 1
Grupos de Principal razéo relacionada a avaliagao . - - Total
usuarios da aparéncia da cena 1* muito feia nem bonita, bonita muito
feia nem feia bonita
P aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 9(30%) 7(23,3%) 0 0 16(53,3%)
Jﬂg’;ﬁts‘i:: aparéncia exclusiva dos antncios 0 8(26,7%) | 2(6,7%) 0 0 10(33,4%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 1(3,3%) 0 0 0 1(3,3%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 5(16,7%) 9(30%) 1(3,3%) 0 15(50%)
Publicitarios aparéncia exclusiva dos anuncios 1(3,3%) | 11(36,7%) 0 0 0 12(40%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 0 3 (10%) 0 3(10%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 2(6,7%) 2(6,7%) 7(23,3%) | 2(6,7%) 13(43,4%)
Comerciantes aparéncia exclusiva dos anuncios 0 1(3,3%) 4(13,3%) 1(3,3%) 1(3,3%) 7(23,2%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 3 (10%) 6(20%) 1(3,3%) 10(33,3%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 3(10%) 7(23,3%) 4(13,3%) 1(3,3%) 0 15(49,9%)
Consumidores aparéncia exclusiva dos anuncios 2(6,7%) 7(23,3%) 1(3,3%) 0 0 10(33,3%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 3(10%) 1(3,3%) 1(3,3%) 0 5(16,6%)
* Sao excluidas as razdes apontadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuario.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Uma divergéncia observada entre as percepg¢des dos grupos € de que grande parte
dos comerciantes, que menciona a aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais,
relaciona essa razdo a avaliagdo positiva da cena, enquanto que grande parte dos
arquitetos e urbanistas e dos consumidores a relaciona a avaliagdo negativa da cena.
Quanto ao grupo dos publicitarios, uma parcela significativa atribui essa razéo a percepgéo

da cena como indiferente (nem feia e nem bonita). Entretanto, sdo encontradas diferencas



estatisticamente significativas, considerado o grupo dos publicitarios, quanto o grau de
satisfacdo com as cenas e a indicacdo ou ndo da aparéncia exclusiva dos anuncios
comerciais (K-W, chi’=14,166, sig.=0,000) e da aparéncia exclusiva dos prédios (K-W,
chi?>=8,867, sig.=0,003).

Quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais que influenciam as
avaliagdes da cena 1, observa-se haver maiores divergéncias entre as percepgdes dos
comerciantes e as dos demais grupos. Em geral, as caracteristicas fisicas dos anuncios
comerciais indicadas como positivas pelos comerciantes sdo indicadas como negativas
pelos demais usuarios, ja que grande parte dos comerciantes avalia a cena positivamente e
dos demais grupos negativamente. Também, constata-se que o niumero de comerciantes
que menciona as caracteristicas dos anuncios € bem menor do que o dos outros
respondentes, sugerindo que para grande parte desse grupo os anuncios nao prejudicam e

também n&o contribuem a aparéncia da cena (Tabelas 21 e 22).

Analisando os dados da tabela 21, verifica-se que ha diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos de usudarios quanto a indicagdo ou ndo das seguintes
caracteristicas dos anuncios, associadas as avaliacbes da cena 1: numero de anuncios
(Phi=0,353, sig.=0,002), formato (Phi=0,267, sig.=0,036), tamanho (Phi=0,344, sig.=0,003),
area coberta das fachadas por esses (Phi=0,451, sig.=0,451, sig.=0,000), tipo de fixacao
(Phi=0,316, sig.=0,316), disposicdo (Phi=0,388, sig.=0,000), localizacdo (Phi=0,319,
sig.=0,007), tamanho das letras em relagéo a area livre do fundo dos anuncios (Phi=0,271,
sig.=0,032), tipos de letras (Phi=0,321, sig.=0,006) e contraste cromatico entre as letras e o
fundo dos anuncios (Phi=0,271, sig.=0,032).

Tabela 21: Caracteristicas dos anuncios comerciais da cena 1 indicadas por grupo de usuario

Grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais * Arquite_tos e | publicitérios |Comerciantes |Consumidores
urbanistas
nimero de anuncios 15 (50%) 11 (36,7%) 2 (6,7%) 7 (23,3%)
proporgao dos anuncios 10 (33,3%) 10 (33,3%) 3 (10%) 6 (20%)
formato dos anuncios 12 (40%) 8 (26,7%) 5 (16,7%) 3 (10%)
cor dos anuncios 14 (46,7%) 10 (33,3%) 5 (16,7%) 13 (43,3%)
tamanho dos anuncios 21 (70%) 11 (36,7%) 7 (23,3%) 14 (46,7%)
area coberta das fachadas pelos antncios 24 (80%) 13 (43,3%) 5(16,7%) 14 (46,7%)
tipo de fixagdo na fachada 12 (40%) 15 (50%) 5 (16,7%) 5(16,7%)
disposigéo a fachada 11 (36,7%) 5(16,7%) 0 2 (6,7%)
localizagdo nas fachadas 18 (60%) 14 (46,7%) 5(16,7%) 12 (40%)
tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anuncios 12 (40%) 5(16,7%) 3 (10%) 6 (20%)
tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuincios 5 (16,7%) 6 (20%) 2 (6,7%) 2 (6,7%)
tipos de letras 7 (23,3%) 13 (43,3%) 2 (6,7%) 5(16,7%)
numero de imagens dos anuncios 3 (10%) 6 (20%) 5(16,7%) 4 (13,3%)
contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anuncios 5 (16,7%) 12 (40%) 3 (10%) 6 (20%)
* S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




Ha diferencgas significativas entre as percepg¢des dos comerciantes e as dos demais
grupos quanto a indicagdo do numero de anuncios comerciais, do tamanho, da area que
esses cobrem das fachadas e das suas localizacbes: essas caracteristicas influenciam na
percepcdo de um numero maior de arquitetos e urbanistas, de publicitarios e de
consumidores do que de comerciantes. O formato dos anuncios, o tipo de fixacdo desses
nas fachadas, o tamanho das letras em relacéo a area livre do fundo dos anuncios e os tipos
de letras tendem a ser caracteristicas indicadas por uma parcela pequena de comerciantes
e de consumidores, em contraposicdo ao numero de arquitetos e urbanistas e de
publicitarios que as apontam. Além disso, observando os dados referentes ao contraste
cromatico entre as letras e o fundo dos anuncios, constata-se que um ndamero pequeno de
comerciantes, de consumidores e de arquitetos e urbanistas o indica, enquanto que grande

parte dos publicitarios o menciona.

Considerando os individuos que avaliam a cena negativamente, verifica-se que ha
percepgdes aproximadas entre grande parte dos arquitetos e urbanistas e dos consumidores
quanto a trés aspectos dos anuncios comerciais - o tamanho, a localizac&o e a area coberta
das fachadas pelos anuncios. Também, ha percepgcbes similares entre uma parcela de
arquitetos e urbanistas e de publicitarios quanto a indicacdo do numero de anuncios a
avaliagdo negativa da cena, sendo verificado haver uma diferenca estatisticamente
significativa quanto o grau de satisfacao dos publicitarios e a indicagao ou nao do nimero de
anuncios comerciais (K-W, chi?=8,685, sig.=0,003) (Tabelas 22 e H.1 do Anexo H). Portanto,
esses dados sugerem que a presencga de 39 anuncios, dos quais 71% sao muito pequenos
e pequenos e 24% sao grandes e muito grandes, localizados principalmente no corpo das
edificagdes e cobrindo 10% (98,31m?) das fachadas, afetam negativamente as avaliagbes
da qualidade visual da cena 1 realizada pela maioria dos respondentes dos diferentes
grupos, com exce¢ao do grupo dos comerciantes que tende a ndo considerar esses

atributos dos anuncios como negativos a qualidade visual.

Tabela 22: Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliacdo da cena 1 por
grupos de usuarios

Avaliagao da aparéncia da cena 1 por grupos de usuarios

Caracteristicas fisicas Arqbuite_t?s N Publicitarios Comerciantes Consumidores
dos antincios BIDANISIas -
comerciais * muito feia bgﬁ'i?a muito feia +jnem bonita, bonita muito feia bgili?a bcTnL:{aO+ muito feia| nem bonita, bonita
+ feia P fei’a feia nem feia + feia o fei’a e + feia nem feia
numero de antincios 9 (30%) | 6 (20%) |10 (33,3%)| 1 (3,3%) 0 0 0 2 (6,7%) |4 (13,3%)| 2(6,7%) |1(3,3%)
proporggo dos anuncios |7 (23,3%)| 3 (10%) | 7 (23,3%) | 2 (6,7%) |1 (3.3%)| 1(3.3%) |1 (3.3%)| 1(3.3%) | 6 (20%) 0 0
formato dos anuncios |8 (26,7%)[4 (13,3%)| 6 (20%) | 2 (6,7%) 0 1(3,3%) | 1(3,3%)| 3(10%) | 3 (10%) 0 0
- 10 11
cor dos anuincios (33,3%) 4 (13,3%)| 7 (23,3%) | 3 (10%) 0 0 0 5(16,7%) (36,7%) 1(3,3%) |[1(3,3%)
tamanho dos antncios (461;%) 7 (23,3%)| 7 (23,3%) | 4 (13,3%) 0 1(3,3%) [ 1(3,3%) |5 (16,7%) |12 (40%)| 2 (6,7%) 0




Tabela 22 (continuagao): Caracteristicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliagdo da cena 1
por grupos de usuarios

Avaliagdo da aparéncia da cena 1 por grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas Arqbwte_t?s e Publicitarios Comerciantes Consumidores
dos anuncios urbanistas -
comerciais * muito feia bgﬁiTa muito feia +jnem bonita, bonita muito feia bgﬁ?a bgjnlﬁao+ muito feia| nem bonita, bonita
+ feia h feia nem feia + feia 1y A + feia nem feia
nem feia nem feia | bonita
area coberta das fachadas | 17 |7 (53 304! § (26,7%) | 5 (16,7% 0 0 |4(133%) 1(3,3% 13 1(3,3% 0
pelos anuincios (56,7%) ( ’ 0) ( ] 0) ( ] 0) ( , 0) ( s 0) (43’3%) ( f o)
tipo de fixagao na fachada | 9 (30%) | 3 (10%) | 9 (30%) | 5(16,7%) |1 (3,3%)| 1(3,3%) | 1(3,3%) |10 (33,3%)|2 (16,7%) 0 0
disposigao na fachada (7 (23,3%)(4 (13,3%)| 4 (13,3%) | 1 (3,3%) 0 0 0 0 2 (6,7%) 0 0
- 11 11
localizagéo na fachada (36,7%) 7 (23,3%)| 8 (26,7%) | 6 (20%) 0 1(3,3%) |2(6,7%)| 2 (6,7%) (36,7%) 1(3,3%) 0
tamanho das letras em
relagao ao fundo dos (8 (26,7%)[4 (13,3%)| 3 (10%) | 2 (6,7%) 0 0 1(3,3%) | 2(6,7%) |5(16,7%)| 1 (3,3%) 0
anuncios
tamanho das imagens em
relagdo ao fundo dos 3(10%) |2 (6,7%) | 4 (13,3%) | 1(3,3%) |1(3,3%) 0 1(3,3%) | 1(3,3%) |2(6,7%) 0 0
anuncios
tipos de letras 3 (10%) |4 (13,3%)| 9(30%) |4 (13,3%) 0 2 (6,7%) 0 4(13,3%)| 1(3,3%)
nmero de magens dos | 1 (3,3%) | 2 (6.7%) | 4 (13,3%) | 2(6,7%) | 0 1(3,3%) | 4 (13,3%) | 3(10%) | 1(3,3%)
contraste cromatico entre as|
letras e o fundo dos 3(10%) (2 (6,7%) | 9(30%) | 2(6,7%) |1(3,3%) 0 1(3,3%) | 2(6,7%) |5(16,7%)| 1 (3,3%) 0
anuncios

* S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios.
OBS: nenhum arquiteto e urbanista avalia a aparéncia da cena como bonita e muito bonita.; as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes.

Observando as caracteristicas fisicas das constru¢gdes apontadas como influentes a
avaliacdo da cena, constata-se que as mais indicadas pelos arquitetos e urbanistas, pelos
publicitarios e pelos consumidores ndo sado por um numero significativo de comerciantes
associadas a avaliagdo positiva e negativa da cena. Portanto, embora ndo haja
similaridades entre as percepcdes dos comerciantes com as dos demais usuarios, nao ha
contraposicdes (Tabelas 23 e 24). Quanto aos dados da tabela 23, é encontrada diferenca
estatisticamente significativa entre a indicagdo de que nenhuma caracteristica dos prédios
interfere na aparéncia da cena e os grupos de usuarios (Phi=0,288, sig.=0,019). Isso

demonstra que uma parcela insignificante da maioria dos respondentes, com excegao dos

publicitarios, tende a considerar esse 0 motivo das avaliagbes da aparéncia da cena 1.

Tabela 23: Caracteristicas das constru¢des da cena 1 indicadas por grupo de usuarios

Grupos de usuarios

Caracteristicas fisicas das construgoes™ Arquite_tos N Publicitarios Comerciantes | Consumidores
urbanistas
contorno superior das constru¢des 3 (10%) 4 (13,3%) 4 (13,3%) 4 (13,3%)
tamanho das construgdes 5(16,7%) 4 (13,3%) 2 (6,7%) 6 (20%)
saliéncias e reentrancias 2(6,7%) 2(6,7%) 3 (10%) 4 (13,3%)
detalhes decorativos das construgdes 1(3,3%) 5 (16,7%) 6 (20%) 8 (26,7%)
materiais de revestimento 3 (10%) 1(3,3%) 3 (10%) 3(10%)
quantidade de aberturas 4 (13,3%) 9 (30%) 2(6,7%) 3 (10%)
formato das aberturas 7 (23,3%) 6 (20%) 7 (23,3%) 10 (33,3%)
proporgdo das aberturas 5(16,7%) 3 (10%) 1(3,3%) 2 (6,7%)
altura das construgbes 5 (16,7%) 3 (10%) 2(6,7%) 3 (10%)
largura das construcdes 2 (6,7%) 1(3,3%) 1(3,3%) 3 (10%)
proporgdo das construgdes 5(16,7%) 4 (13,3%) 2 (6,7%) 6 (20%)
cores das construcdes 12 (40%) 12 (40%) 9 (30%) 11 (36,7%)
estilo arquitetdnico 7 (23,3%) 11 (36,7%) 8 (26,7%) 11 (36,7%)
nenhuma caracteristica 2 (6,7%) 6 (20%) 0 1(3,3%)
outros - descaracterizagéo das construgdes 3 (10%) 1(3,3%) 0 1(3,3%)

Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




O aspecto mais mencionado pelos arquitetos e urbanistas, pelos publicitarios e pelos
consumidores é a cor das fachadas, estando relacionado a avaliagdo negativa da cena.
Cabe destacar que esse fator é considerado por uma parcela relevante de comerciantes
como associado a avaliagdo da cena como nem bonita e nem feia, sendo encontrada uma
diferencga estatisticamente significativa entre a indicagao ou ndo das cores das fachadas e
as avaliagbes da cena 1 pelos comerciantes (K-W, chi*>=10,899, sig.=0,001). Portanto, esses
dados sugerem que a presenga de 5 grupos cromaticos, cujas cores estao distribuidas nas
fachadas sem ser considerada a estrutura compositiva dessas, prejudica a qualidade visual
do ambiente, segundo a percepg¢do de um numero significativo de respondentes, e também

nao interfere na aparéncia da cena, segundo uma parcela de comerciantes.

O estilo arquitetdnico é relacionado a avaliagdo positiva da cena por uma parcela
significativa de comerciantes, sendo que poucos individuos dos demais grupos o relacionam
a percepgdes negativas. Isso indica que a presencga de 44% de prédios contemporaneos, de
28% ecléticos, de 14% art-noveau e de 14% do primeiro periodo moderno, quando nao
acresce a qualidade visual da cena também ndo a prejudica. Quanto a isso, deve-se
mencionar que o estilo arquitetdnico tende a afetar a percepgcao de uma parcela pequena de
publicitarios, sendo encontrada diferenca estatisticamente significativa quanto a indicagao
ou nao desse aspecto e as avaliagdes da cena 1 por esse grupo (K-W, chi*=8,133,
sig.=0,004) (Tabelas 24 e H.2 do Anexo H).

Tabela 24: Caracteristicas das constru¢des relacionadas a avaliagéo da cena 1 por grupo de usuario

L Avaliagdo da aparéncia da cena 1 por grupo de usuario
Caracteristicas = = — . -
fisicas das Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
construgdes* muito feia [nem bonita,| muito feia |nem bonita, bonita muito feiajnem bonita,| muito bonita [muito feiajnem bonita, bonita
+ feia nem feia + feia nem feia +feia | nem feia + bonita + feia nem feia
CO"“’Crggsfr‘if;%g‘;'das 1(3,3%) | 2(8,7%) | 2(6,7%) | 1(3,3%) |1(3,3%) 0 0 4(13,3%) |2(6,7%) | 2 (6,7%) 0
‘sg:gmg‘:: 3(10%) | 2(6,7%) | 1(3,3%) | 3 (10%) 0 0 1(3,3%) | 1(3,.3%) |4(13,3%)| 2(6,7%) 0
biviviioi 0 | 267% | g4 " REECH 0 | 267%) | 133%) |4(133%)| o0 0
deég';‘iiﬁ;fj;iv;’s 1(3,3%) 0 2(6,7%) | 3 (10%) 0 0 1(3,3%) | 5(16,7%) |7 (233%)| 1(3,3%) | 0
teriais d
adtients | 2(6.7%) | 1(3,3%) 0 1(3,3%) 0 |1(33%) 0 2(6,7%) | 3(10%) 0 0
quantidadede | 3(10%) | 1(3.3%) |5(16,7%) |4 (133%) | 0 0 0 2(67%) |2®6,7%)| 1(33%) | 0
formato das aberturas| 6 (20%) | 1(3,3%) |5 (16,7%)| 1(3,3%) 0 1(3,3%) | 2(6,7%) | 4(13,3%) [8(26,7%)| 2 (6,7%) 0
p"’aﬁ,‘;ﬁj‘r’a‘gas 5 (16,7%) 0 1(3,3%) | 2(6,7%) 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%) | 1(3,3%) 0
altura das construgdes| 3 (10%) | 2 (6,7%) 0 3 (10%) 0 0 1(3,3%) | 1(3.3%) [2(6,7%)| 1(3,3%) 0
comragoes | 1(33%) | 133%) | 133%) | 0 0 0 |16 | 0 |267%)| g | O
p;‘;ﬂ‘;;ffgég‘gs 3(10%) | 2(6,7%) | 1(3.3%) | 3(10%) 0 0,0 1(33%) | 1(3,3%) |4(13,3%)| 2(6,7%) 0
cores das construgSes| 8 (26,7%) | 4 (13,3%) | 7 (23,3%) | 5 (16,7%) 0 2(6,7%) | 6(20%) | 1(3.3%) |9(30%) | 2(6,7%) 0
estilo arquitetonico | 5 (16,7%) | 2(6,7%) | 3 (10%) | 4 (13,3%) [4(13,3%)| 0 1(3,3%) | 7(23,3%) |7(23,3%)| 2(6,7%) |2 (6,7%)
nenhuma
caractertetica 2 (6,7%) 0 6 (20%) 0 0 0 0 0 1(3,3%) 0 0
outros -
descaracterizagéo das| 1 (3,3%) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
construgdes

* Séo excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios
(OBS: nenhum arquiteto e urbanista avalia a aparéncia da cena como bonita e muito bonita; as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




4.2.1.1.2 Fatores relacionados a avaliacdo da qualidade visual da
Cena 2

7

A aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais € a razdo mais mencionada
pelos respondentes de cada grupo para justificar as avaliagbes da cena 2 (Tabela 25). A
maioria dos arquitetos e urbanistas, grande parte dos consumidores e uma parcela
significativa dos publicitarios indicam essa razao como relacionada ao baixo grau de
agradabilidade atribuido a cena. Entretanto, um numero significativo de publicitarios e de
comerciantes a relaciona, respectivamente, a avaliagdo da cena como indiferente (nem
bonita e nem feia) e como bonita (Tabela 25). Embora nado tenham sido verificadas
diferencas estatisticamente significativas quanto a esses dados, as freqliéncias encontradas
devem ser consideradas, pois indicam resultados similares aos da cena 1. maiores

divergéncias entre comerciantes e demais grupos.

Tabela 25: Principal razao relacionada a avaliagdo da aparéncia da cena 2 por grupo de usuario

G N = . N N Avaliacdo da aparéncia da cena
rupos de Principal razédo felqmonada a allallagao da : : : o bonia : Total
usuarios aparéncia da cena 2 muito feia feia nem feia | bonita
aparéncia dos prédios e dos anuncios 8 (26,7%) |14 (46,7%)| 4 (13,3%) 0 26 (86,7%)
Arquitetos e aparéncia exclusiva dos anuncios 0 1(3,3%) 0 1(3,3%) | 2(6,6%)
urbanistas aparéncia exclusiva dos prédios 0 1(3,3%) 0 0 1(3,3%)
outro - a quadra chama pouco a atengao 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 9 (30%) | 10(33,3%) | 2(6,7%) | 21 (70%)
Publicitarios aparéncia exclusiva dos anuncios 0 3 (10%) 2(6,7%) 0 5(16,7%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 4 ! 5
(13,3%) (3,3%) (16,7%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 3(10%) | 5(16,7%) | 9(30%) |17 (56,7%)
. aparéncia exclusiva dos anuncios 0 0 3 (10%) 3(10%) | 6 (20%)
Comerciantes — - —
aparéncia exclusiva dos prédios 0 1(3,3%) | 4(13,3%) | 2(6,7%) |7 (23,3%)
outra - limpeza da quadra 0 0 0 1(3,3%) | 1(3,3%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 3(10%) | 9(30%) 9 (30%) 2 (6,7%) |23 (76,7%)
Consumidores aparéncia exclusiva dos anuncios 0 5(16,7%) | 2 (6,7%) 0 7 (23,4%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 1(3,3%) 1(3,3%) | 2(6,6%)
" S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuario
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais que influenciam as
avaliagdes da cena 2, observa-se haver maiores divergéncias entre as percepgdes dos
comerciantes e as dos demais grupos. Também, verifica-se que o nUmero de comerciantes
que menciona as caracteristicas dos anuncios € bem menor do que o dos outros
respondentes. Isso demonstra que para grande parte desse grupo 0s anuncios nao
prejudicam e também n&o contribuem a aparéncia da cena. As caracteristicas mais
indicadas pelos comerciantes sdo o formato e o tamanho dos anuncios, estando

relacionadas a alta qualidade visual da cena, enquanto que por grande parte dos outros



respondentes a avaliagao negativa dessa (Tabelas 26, 27, 23; e H.3 do Anexo H).

Quanto aos dados da tabela 26, ha diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos de usudrios quanto aos seguintes aspectos dos anuncios comerciais: nimero de
anuncios (Phi=0,312, sig.=0,009), tamanho (Phi=0,441, sig.=0,000), area coberta das
fachadas por esses (Phi=0,413, sig.=0,000) e localizacao (Phi=0,430, sig.=0,000). Essas
caracteristicas tendem a influenciar as percepgbes dos arquitetos e urbanistas, dos
publicitarios e dos consumidores em um mesmo sentido. Também, ha diferenca
estatisticamente significativa quanto a indicacao do tipo de fixagdo dos anuncios (Phi=0,312,
sig.=0,008), sendo verificado similaridades nas respostas dos arquitetos e urbanistas e dos
publicitarios. Além disso, cabe destacar, tendo sido encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de usuarios, que a disposi¢cdo dos anuncios nas fachadas
(Phi=0,418, sig.=0,000) e os tipos de letras (Phi=0,342, sig.=0,003) sao indicados,
respectivamente, por uma parcela expressiva de arquitetos e urbanistas e grande parte dos

publicitarios.

Tabela 26: Caracteristicas dos anuncios comerciais da cena 2 indicadas por grupo de usuario

Caracteristicas fisicas dos antincios comerciais que - Grupos de usudrios
influenciam a avaliagéo da cena* Arquitetos & | b jicitarios | Comerciantes | Consumidores
urbanistas
nuimero de andncios 12(40%) 10(33,3%) 2 (6,7%) 13 (43,3%)
proporgao dos anuncios 13(43,3%) 8 (26,7%) 4(13,3%) 6(20%)
formato dos andncios 13(43,3%) 13(43,3%) 7(23,3%) 11(36,7%)
cor dos anuncios 11(36,7%) 11(36,7%) 8 (26,7%) 13 (43,3%)
tamanho dos anuncios 24 (80%) 12(40%) 6(20%) 17 (56,7%)
area coberta das fachadas pelos andncios 22(73,3%) 11(36,7%) 5(16,7%) 12(40%)
tipo de fixagao na fachada 9(30%) 8 (26,7%) 0 7 (13,3%)
disposigéo a fachada 13 (43,3%) 4(13,3%) 0 4(13,3%)
localizagao na fachada 20(66,7%) 18(60%) 5(16,7%) 8 (26,7%)
tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anuncios 4 (13,3%) 7 (23,3%) 1(3,3%) 6(20%)
tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuncios 2 (6,7%) 3 (10%) 1(3,3%) 2 (6,7%)
tipos de letras 5(16,7%) 11(36,7%) 0 5(16,7%)
ndmero de imagens dos anuncios 4 (13,3%) 6(20%) 1(3,3%) 2 (6,7%)
contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anuncios| 4 (13,3%) 7 (23,3%) 1(3,3%) 4(13,3%)
nenhuma caracteristica 1(3,3%) 1(3,3%) 3 (10%) 0
* S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Considerando os individuos que avaliam a cena negativamente, verifica-se que ha
percepcdes aproximadas entre arquitetos e urbanistas e consumidores quanto a indicacao
do numero, do formato e da cor dos anuncios (Tabelas 27 € H.23 do Anexo H).Também,
observa-se que a maioria dos arquitetos e urbanistas e uma parcela significativa de
consumidores indicam o tamanho e a area das fachadas cobertas por anuncios como
aspectos negativos. Portanto, pode-se concluir que a presenca de 34 anuncios, de 2 grupos
cromaticos, sendo os matizes predominantes o branco e azul, de 70% de anuncios

pequenos (1,50m? < area > 3m) e muito pequenos ( 0 < area > 1,50m?) e de 24% de



grandes (4,5m? < area > 10m?) e muito grandes (area > 10m? ) e de 15% (134,13m?) das
fachadas coberta por esses, sdo aspectos que, quando combinados, reduzem a qualidade
visual da cena. Também, deve-se mencionar que uma parcela significativa de publicitarios
indica, como prejudicial a qualidade visual, os tipos de letra, sendo encontrado uma
diferenca estatisticamente significativa entre as avaliagdes da aparéncia da cena 2 por esse
grupo e a indicagdo desse aspecto (K-W, chi*=5,912, sig.=0,015). Com isso, a
predominancia do tipo 4 (sem serifa) é percebida por uma parcela significativa de
publicitarios como algo negativo.

Tabela 27: Caracteristicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliacdo da
cena 2 por grupo de usuério

Caracteristicas Avaliagao da aparéncia da cena 2 por grupos de usuarios
fl'SiniS dos Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
anuncios - Imyjto feia +nem bonita, .. |muito feia +lnem bonita, . |muito feia +jnem bonita,| . |muito feia +jnem bonita, )
comerciais feia nem feia | PNt feia nem feia | POM@ feia nem feia | POM@ feia nem feia | POM@
n:::ﬁgodse 10 (33,3%)| 2 (6,7%) 0 5(16,7%) | 4 (13,3%) [1(3,3%) 0 1(3,3%) [1(3,3%)| 8 (26,7%) | 4 (13,3%) |1 (3,3%)
ProPOICa0 d0S 141 (36,7%)| 2(6.7%) | 0 | 4(13.3%) | 3(10%) |1(3,3%)| 1(3,3%) | 2(6.7%) [1(3,3%)| 4 (13,3%) | 1(3,3%) |1(3,3%)
formato dos 8 2 8 o 5 o 4 o 6 3 o
andncios 10 (33,3%) (6,7%) 1(3,3%)| 6 (20%) (16.7%) 2 (6,7%) 0 (13,3%) 3 (10%) (20%) (10%) 2 (6,7%)
a%(z]rn(j:?zfs 9 (30%) | 2(6,7%) 0 5(16,7%) | 4 (13,3%) |2(6,7%) 0 3 (10%) (16,57%) 10 (33,3%)| 2 (6,7%) |1 (3,3%)
ta;n:l?r?éi)odsos 21(70%) | 3 (10%) 0 4(13,3%) | 7(23,3%) |1(3,3%)| 1(3,3%) |4 (13,3%) |1(3,3%)|11 (36,7%)| 5 (16,7%) |1 (3,3%)

area coberta
das fachadas |19 (63,3%)| 3 (10%) 0 5(16,7%) | 5 (16,7%) |1(3,3%) 0 4 (13,3%) |1(3,3%)| 9 (30%) | 2(6,7%) |1 (3,3%)
pelos anuncios
tipo de fixagao
na fachada
d'sfﬁ]"csr:gzg N8 111(36,7%)| 26.7%) | 0 | 2(6,7%) | 1(3.3%) [1(33%)| 0 0 0 | 3(10%) 0 |1(3.3%)
localizagéo nas
construcdes
tamanho das
letras em
relagéo ao 3(10%) | 1(3,3%) 0 4(13,3%) | 3 (10%) 0 0 1(3,3%) 0 5(16,7%) 0 1(3,3%)
fundo dos
anuncios
tamanho das
imagens em
relagéo ao 1(3,3%) | 1(3,3%) 0 1(3,3%) | 2(6,7%) 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%) 0 1(3,3%)
fundo dos
anuncios
tipos de letras | 3 (10%) | 2 (6,7%) 0 7(23,3%) | 4 (13,3%) 0 0 0 0 3(10%) | 1(3,3%) |1(3,3%)
ndmero de
imagens por | 3(10%) | 1(3,3%) 0 4(13,3%) | 2 (6,7%) 0 1(3,3%) 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%)
anuncios
contraste
cromatico entre|
asletraseo | 3(10%) | 1(3,3%) 0 2(6,7%) | 4 (13,3%) [1(3,3%) 0 0 1(3,3%)| 2(6,7%) | 1(3,3%) |1(3,3%)
fundo dos
anuncios
Ca’:jgg‘:gﬁca 1(3,3%) 0 0 0 0 1(3,3%)| 1(3,3%) | 1(33%) [13.3%) © 0 0
* S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

7(233%) | 2(67%) | 0 | 2(67%) |5(16,7%) [1(3.3%)| 0 0 0 | 3(10%) 0 |1(33%)

17 (56,7%)| 3 (10%) 0 6 (20%) |10(33,3%) [2(6,7%)| 1(3,3%) | 1(3,3%) |3 (10%)| 5 (16,7%) | 2 (6,7%) |1 (3,3%)

Observando as caracteristicas das construgcbes apontadas como influentes a
avaliacdo da cena 2, constata-se que as mais indicadas pelos arquitetos e urbanistas, pelos
publicitarios e pelos consumidores como negativas a aparéncia da cena n&o sao, por um

numero significativo de comerciantes, associadas a avaliagdo positiva da mesma. Portanto,



embora nao haja similaridades entre as percepc¢des dos comerciantes com as dos demais

usuarios, nao ha contraposi¢des (Tabelas 28, 29 e H.4 do Anexo H).

Cabe destacar que ha diferencas estatisticamente significativas quanto as avaliagbes
da cena 2 pelos arquitetos e urbanistas e a indicagdo ou nao do tamanho (K-W, chi?>=8,181,
sig.=0,004) e da largura das construgdes (K-W, chi’=8,181, sig.=0,004). Na tabela 28
verifica-se que esses aspectos tendem a prejudicar a qualidade visual da cena, segundo a
percepgao de uma parcela de arquitetos e urbanistas (23,3%). Com isso, a existéncia de
66% de fachadas muito pequenas, 22% de grandes e de 11% de moderadas, bem como da
variacdo de 5,80m a 13,90m na largura das constru¢des, sdo fatores que, quando
combinados, prejudicam a cena (Tabelas 28 e H.4 do Anexo H).

Tabela 28: Caracteristicas das construgdes da cena 2 indicadas por grupo de usuario

Grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas das construgbes* Arquite_tos N Publicitarios Comerciantes | Consumidores
urbanistas
contorno superior das construgdes 13 (43,3%) 7 (23,3%) 6 (20%) 10 (33,3%)
tamanho das construgbes 7 (23,3%) 4 (13,3%) 10 (3,3%) 3 (10%)
saliéncias e reentrancias 5(16,7%) 3 (10%) 10 (3,3%) 4 (13,3%)
detalhes decorativos das construgdes 2 (6,7%) 6 (20%) 4 (13,3%) 11 (36,7%)
materiais de revestimento 7 (23,3%) 7 (23,3%) 2 (6,7%) 5(16,7%)
quantidade de aberturas 4 (13,3%) 3 (10%) 2 (6,7%) 2 (6,7%)
formato das aberturas 7 (23,3%) 6 (20%) 5(16,7%) 5(16,7%)
proporgdo das aberturas 6 (20%) 3 (10%) 3 (10%) 4 (13,3%)
altura das construgdes 18 (60%) 7 (23,3%) 4 (13,3%) 13 (43,3%)
largura das construgdes 7 (23,3%) 4 (13,3%) 10 (3,3%) 3 (10%)
proporgdo das construgdes 19 (63,3%) 7 (23,3%) 5 (16,7%) 14 (46,7%)
cores das construgdes 8 (26,7%) 11 (36,7%) 7 (23,3%) 12 (40%)
estilo arquitetonico 10 (33,3%) 15 (50%) 7 (23,3%) 7 (23,3%)
nenhuma caracteristica 2 (6,7%) 0 10 (3,3%) 0
outros- descaracterizagéo 10 (3,3%) 0 3 (10%) 10 (3,3%)
* Sdo excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada o grupo de usuario.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Observa-se haver percepgdes similares entre os arquitetos e urbanistas e os
consumidores quanto as indicagcdes dos seguintes aspectos como referentes a baixa
qualidade visual da cena 2: proporgao, altura e contorno superior das constru¢des. Portanto,
isso sugere que a presenga de 56% de prédios que tendem a horizontalidade e de 44% que
tendem a verticalidade, da variacdo de altura entre 5,90m a 17,80m e de todas as
edificagdes possuirem platibanda, sendo 67% simples e 33% ornamentadas geometrizadas,
constituem aspectos que, quando combinados, prejudicam a aparéncia da cena. O estilo
arquitetdnico € mencionado por uma parcela significativa de publicitarios que avaliam a cena
como muito feia e feia e como nem feia e nem bonita. Isso indica que a existéncia de 56%
de prédios contemporaneos, de 33% de art-noveau e de 11% do primeiro periodo moderno

gera percepgdes divergentes entre os individuos desse grupo. Quanto as indicagbes dos



comerciantes, nao é verificado haver caracteristicas consideradas por parcelas significativas
desses (Tabela 29 e H.4 do Anexo H).

Tabela 29: Caracteristicas das constru¢des relacionadas a avaliagdo da cena 2 por grupo de usuario

Avaliagdo da aparéncia da cena por grupo de usuario
Caracteristicas fisicas A.rtquitetos e urbanistas . Publicitarios . Comerciantes . Consumidores
das construgdes* muito . muito . muito . muito .
feia + ['CT bomta, bonita | feia + [T bonl|ta, bonita | feia + ["€M bomta, bonita | feia + ['ST bonilta, bonita
; nem feia ; nem feia . nem feia ; nem feia
feia feia feia feia
contorno superior das 10 o o 5 o o 4 7 o
construgdes (33,3%) 2 (6,7%) |1 (3,3%) (16,7%) 2 (6,7%) 0 0 2 (6,7%) (13.3%) | (23,3%) 3 (10%) 0
tamanho das construgbes (2373%) 0 0 3(10%)| 1(3,3%) 0 0 3 :13%) 0 1(3,3%)| 2(6,7%) 0
saliéncias e reentrancias (1343%) 1(3,3%) 0 |1(3,3%) 2(6,7%) 0 0 @3 ;%) 0 3 (10%) 0 1(3,3%)
de‘a'hizfs'i‘r’&;ggfs dasly 67%) 0 0 [26.7%) 4(133%) | © 0 | 2(6.7%) [2(6.7%)| 6(20%) | 2 (6.7%) |3 (10%)
materiais de revestimento| 6(20%) | 1 (3,3%) 0 |2(6,7%)| 4(13,3%) |1(3,3%) O 0 2 (6,7%)|3 (10%)| 2 (6,7%) 0
quantidade de aberturas (1343%) 0 0 |2(6,7%) 1(3,3%) 0 0 1(3,3%) [1(3,3%) O 1(3,3%) |1(3,3%)
formato das aberturas | 6(20%) | 1 (3,3%) 0 (1343%) 1(3,3%) [1(3,3%)[1(3,3%)[ 3 (10%) |1(3,3%)|2 (6,7%)| 2 (6,7%) |1(3,3%)
proporgao das aberturas | 6(20%) 0 0 |2(6,7%) 1(3,3%) 0 |1(3,3%) 0 2 (6,7%)|3 (10%) 0 1(3,3%)
altura das construgdes (5313%) 2 (6,7%) 0 (1343%) 3 (10%) 0 0 4(13,3%) 0 9(30%) | 3(10%) |1(3,3%)
largura das construgdes (232%) 0 0 3(10%)| 1(3,3%) 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%)| 2(6,7%) 0
p;g‘:fs’;fjgogzs (561;% | 267%) | 0 (1343% | 30w | o 0 |5(167%) | 0 |9(30%)| 4(13,3%) |1(3,3%)
cores das construgdes (2373%) 1(3,3%) 0 (1657%) 5(16,7%) |1 (3,3%)[1 (3,3%)| 4(13,3%) |2 (6’7%)(26 g%) 3(10%) |1(3,3%)
estilo arquitetdnico 9(30%) | 1(3,3%) 0 6(20%) | 6(20%) |3(10%) |1 (3,3%)| 1(3,3%) (16,57%) (13‘43%) 2(6,7%) |1 (3,3%)
nenhuma caracteristica |1 (3,3%) 0 0 1(3,3%)| 1(3,3%) 0 0 0 0 0 0 0
outros- descaracterizagéo|2 (6,7%)| 1 (3,3%) 0 0 1(3,3%) 0 0 0 0 1(3,3%) 0 0

* Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

4.2.1.1.3 Fatores relacionados a avaliacdo da qualidade visual da
Cena 3

A aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais € a razdo mais mencionada
pelos respondentes de cada grupo para justificar as avaliacbes da cena 3. Sdo encontradas
diferencas estatisticamente significativas entre as avaliacdes da cena pelos arquitetos e
urbanistas e a indicagado ou ndo da aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais (K-W,
chi*=4,658, sig.=0,031), a qual é apontada por grande parte dos respondentes, e da
aparéncia exclusiva dos prédios (K-W, chi?=6,246, sig.=0,012), que € mencionada por uma
minoria. Também, ha diferenga estatisticamente significativa entre as avaliagdes das cenas
pelos publicitarios e a indicagdo ou nado da aparéncia exclusiva dos prédios (K-W,
chi?=11,537, sig.=0,001), demonstrando que apenas uma pequena parcela desses

individuos tende a considerar essa razio.



Considerando o grupo dos arquitetos e urbanistas, publicitarios e consumidores,
verifica-se que grande parte desses associam a aparéncia dos prédios e dos anuncios
comerciais a avaliagao negativa da cena. Entretanto, o grupo dos comerciantes diverge
dessa percepgao, ja que essa mesma razao € apontada por um numero significativo desses
respondentes como causa da avaliagdo positiva, negativa e indiferente da aparéncia da
cena 3 (Tabela 30).

Tabela 30: Principal razéo relacionada a avaliagdo da aparéncia da cena 3 por grupo de usuario

G . ~ . N - Avaliagédo da aparéncia da cena
rupos de  |Principal razao relacionada a avaliagédo da . -
usuarios aparéncia da cena 3* muito feia feia oM bonita o muito Total
nem feia bonita
. aparéncia dos prédios e dos anuncios 12(40%) | 8 (26,7%) | 3(10%) 0 0 23(76,7%)
/trfb‘gﬁg:: aparéncia exclusiva dos antncios 1(3,3%) | 3(10%) | 1(3,3%) 0 0 5(16,7%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 0 2 (6,7%) 0 2 (6,7%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 6(20%) |10(33,3%) | 3(10%) 1(3,3%) 0 20 (66,6%)
Publicitarios aparéncia exclusiva dos anuncios 3(10%) | 2(6,7%) 0 0 0 5(16,7%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 1(3,3%) | 4(13,3%) 0 5(16,7%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios 3(10%) | 4(13,3%) | 6(20%) | 4(13,3%) | 2(6,7%) | 19(63,3%)
Comerciantes aparéncia exclusiva dos anuncios 0 1(3,3%) | 4(13,3%) | 2 (6,7%) 0 7(23,3%)
aparéncia exclusiva dos prédios 1(3,3%) 0 1(3,3%) 1(3,3%) | 1(3,3%) 3(10%)
aparéncia dos prédios e dos anuncios | 8 (26,7%) |13 (43,3%)| 2 (6,7%) (3’;%) 0 24(80%)
Consumidores ™ - ancia exclusiva dos anuncios 2(6,7%) | 3(10%) 0 1(3,3%) 0 6(20%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 0 0 0 0
* Sdo excluidas as razées apontadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuarios.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais que influenciam as
avaliagbes da cena 3, observa-se haver maiores divergéncias entre as percepgdes dos
comerciantes com as dos demais grupos. Constata-se que o niumero de comerciantes que
menciona as caracteristicas fisicas dos anuncios € bem menor do que o dos outros
respondentes, demonstrando que para grande parte desse grupo os anuncios nao
prejudicam e também ndo contribuem a aparéncia da cena. As caracteristicas mais
indicadas pelos comerciantes sdo a cor e o tamanho dos anuncios, estando essas
associadas por esses a percepg¢ao da cena como indiferente e pela maioria dos outros

respondentes a avaliagao negativa dessa (Tabelas 31, 32, H.5 do Anexo H).

Constata-se haver diferengas estatisticamente significativas entre os grupos de
usuarios e a indicagao ou nao dos seguintes aspectos: numero de anuncios (Phi=0,335,
sig.=0,004), propor¢ao (Phi=0,277, sig.=0,027), tamanho (Phi=0,300, sig.=0,013), area
coberta das fachadas por esses (Phi=0,328, sig.=0,005), tipo de fixacdo (Phi=0,312,
sig.=0,008), disposicao (Phi=0,418, sig.=0,000), localizagao (Phi=0,430, sig.=0,000) e tipos
de letras (Phi=0,342, sig.=0,003). Em geral, esses aspectos interferem na percepg¢ao de um

numero menor de comerciantes do que de individuos dos demais grupos. Ha percepgdes



aproximadas entre arquitetos e urbanistas, publicitarios e consumidores quanto a indicacao
do numero de anuncios, da proporcédo, do tamanho e da area coberta das fachadas por
esses. Entre grande parte dos arquitetos e urbanistas e dos publicitarios ha percepgdes
similares quanto a indicacdo do tipo de fixagdo dos anuncios. Cabe destacar que a
disposicdo e a localizagdo dos anuncios influenciam a percepgdo de grande parte dos
arquitetos e urbanistas, enquanto que os tipos de letras influenciam as avaliagbes de uma

significativa parcela de publicitarios (Tabela 31).

Tabela 31: Caracteristicas dos anuncios comerciais da cena 3 indicadas por grupo de usuario

c o - — L Grupos de usuarios
aracteristicas fisicas dos antincios comerciais que -
influenciam a avaliagéo da cena* Arquitetos & | b icitarios | Comerciantes | Consumidores
urbanistas
numero de anuncios 13(43,3%) 13(43,3%) 2(6,7%) 13(43,3%)
proporgdo dos anuncios 12(40%) 9(30%) 2(6,7%) 9(30%)
formato dos anuncios 15(50%) 15(50%) 10(33,3%) 11(36,7%)
cor dos anuncios 20(66,7%) 18(60%) 11(36,7%) 20(66,7%)
tamanho dos anuncios 21(70%) 14(46,7%) 9(30%) 18(60%)
area coberta das fachadas pelos anuncios 20(66,7%) 17(56,7%) 7(23,3%) 17(56,7%)
tipo de fixagdo na fachada 9(30%) 6(20%) 4(13,3%) 4(13,3%)
disposigéo na fachada 13(43,3%) 4(13,3%) 0 5(16,7%)
localizag&o na fachada 16(53,3%) 7(23,3%) 5(16,7%) 8(26,7%)
tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anuncios 15(50%) 6(20%) 1(3,3%) 11(36,7%)
tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuncios 7(23,3%) 5(16,7%) 1(3,3%) 2(6,7%)
tipos de letras 5(16,7%) 10(33,3%) 1(3,3%) 5(16,7%)
numero de imagens dos anuncios 4(13,3%) 7(23,3%) 4(13,3%) 3(10%)
contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anuncios| 10(33,3%) 10(33,3%) 5(16,7%) 7(23,3%)
* Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuarios.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Considerando os individuos que avaliam a cena negativamente, verifica-se que ha
percepgdes aproximadas entre arquitetos e urbanistas, publicitarios e consumidores quanto
aos seguintes aspectos: niumero de anuncios, proporc¢ao, formato, cor, tamanho, area das
fachadas coberta por andncios e contraste cromatico entre as letras e o fundo desses. Além
disso, ha percepcdes similares entre arquitetos e urbanistas e consumidores quanto a
indicacdo o tamanho das letras em relagcdo a area livre do fundo dos anuncios. Ha
diferencgas estatisticamente significativas entre as avaliagdes das cenas pelos publicitarios e
a indicagdo ou ndo das cores dos anuncios (Phi=6,908, sig.=0,009) e dos tipos de letras
(Phi=8,507, sig.=0,004): grande parte dos publicitarios relaciona esses aspectos a
percepcdo negativa da cena. Também, ha diferenca estatisticamente significativa entre as
avaliacbes da cena 3 pelos consumidores e a indicagao ou ndo do tamanho das letras em
relagdo ao fundo dos anuncios (Phi=11,504, sig.=0,001): grande parte dos consumidores

considera esse fator prejudicial a cena (Tabelas 32 e H.5 do Anexo H).

Portanto, esses dados sugerem que os seguintes fatores, quando combinados,

prejudicam a aparéncia da cena 3: a presenga de 22 anuncios, cuja maior parte tende a



horizontalidade e é retangular, de 7 grupos cromaticos, da predominancia dos matizes
branco, cinza e roxo, de grande parte dos anuncios ser muito pequeno (0 < area > 1,50m?)
e pequeno (1,50m? < area >3m?), porém havendo uma parcela significativa de grandes
(4,50m? < area >10m?) e muito grandes (area > 10m?), de 12% (84,68m?) das fachadas
estarem cobertas por anuncios, de 15 diferentes tipos de combinagdes cromaticas entre as
letras e o fundo desses, das quais predominam as de alto contraste, e de na maior parte dos

anuncios haver um equilibrio entre o tamanho das letras e a area livre do fundo desses.
Também, mencionado por grande parte dos arquitetos e urbanistas destaca-se a
disposicdo dos anuncios nas fachadas, predominantemente paralelos a essas, como um

aspecto negativo a avaliagdo da cena (Tabelas 32 e H.5 do Anexo H).

Tabela 32: Caracteristicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliagdo da cena 3 por grupo de

usuario
Avaliacdo da aparéncia da cena 3 por grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas |  Arquitetos e Urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
dos ant’Jrjgic;s i nem bonita muito nem bonita i nem bonita muito nem bonita
comerciais feia + [ rein | bONita | feia+ [0 Lo bonita | feia+ |11 L= bonita | feia + TN e L= bonita
feia feia feia feia
ntmero de antncios |, 4359, oo 0 (361;% )| 267%) | 0 |2@7W| 0 0 |200%)| 133%) | 00
proporgao dos (331;)% || 267%) | 0 |6@0%)| 13:3%) |26.7%)|163%)| 163%) | 0 (2687% | 163%) | 00
formato dos antncios |12(40%)| 3(10%) o | 4312% ) 0 2(6,7%)|2(6,7%)| 3 (10%) |2(6,7%)|9(30%)| 1(3,3%) | 1(3,3%)
cor dos antincios  |18(60%)| 2(6,7%) 0 (531g%) 0 2(6,7%) (1343%) 5(16,7%) | 0  |18(60%)| 1(3,3%) | 1(3,3%)
tamanho dos anuncios|18(60%)| 3(10%) 0 [12(40%)| 1(3,3%) [1(3,3%)|3 (10%)| 5(16,7%) |1(3,3%) (561;%) 0 1(3,3%)
area coberta das 17 13 4
fachadas pelos | 5o 70, 26.7%) [1(3.3%)] (43 30| 3(10%) |1(3,3%)| (13 30;)| 26.7%) |1(3,3%)(15(50%) 1(3:3%) | 1(3:3%)
anuincios ’ ’ ’
tipo de fixagao na 5 4
fachada 9(30%) 0 0 (16,7%) 1(3,3%) 0 3(10%) 0 1(3,3%) (13,3%) 0 0
isposi¢éo na fachada o ,3% o o 070
di ica fachada[12(40%)| 1(3,3%) 0 (132/0) 0 0 0 0 0 (1343/0) 0 1(3,3%)
localizagéo na fachada(15(50%)| 1(3,3%) 0 6(20%) 0 1(3,3%) (1343%) 1(3,3%) 0 (2687%) 0 0
tamanho das letras em 13 P 6 1 1
relagao ao fundo dos | 3 3%) | 67%) | O | @0%) 0 0 0 O |@aw|cerw| ° 0
tamanho das imagens 7 4
em relagéo ao fundo (23.3%) 0 0 (13.3%) 1(3,3%) 0 0 0 1(3,3%) | 2(6,7%) 0 0
dos anuncios ’ ’
. 5 10 0 4 9
tipos de letras (16,7%) 0 0 (33,3%) 0 0 0 0 1(3,3%) (13,3%) 1(3,3%) 0
ndmero de imagens 7 2
dos andncios | 3(10%) | 183%) | 0 | 5340, O 0 [133%)| 13.3%) [13,3%)| (g 70, | 1(3:3%) 0
contraste cromatico
entre as letras e o [ 9(30%) | 1(3,3%) 0 | 9(30%) 0 1(3,3%) |2(6,7%)| 1(3,3%) [1(3,3%)|6(20%) 0 1(3,3%)
fundo dos anuncios

e

Sé&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Observando as caracteristicas das construgdes apontadas como influentes a
avaliagdo da cena 3, verifica-se haver divergéncias entre as percepgdes dos comerciantes e
dos demais usuarios. Entretanto, constata-se, embora as percentagens sejam distintas, que

um numero significativo de comerciantes concorda com a maioria dos demais grupos quanto



a cor das fachadas ser um aspecto influenciador as avaliagdes da cena 3 (Tabelas 33, 34 e
H.6 do Anexo H).

Quanto aos dados da tabela 33, observa-se haver diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de usuarios e a indicagdo ou nao dos seguintes aspectos:
materiais de revestimento (Phi=0,276, sig.=0,028), propor¢cdo das aberturas (Phi=0,299,
sig.=0,013), cores dos prédios (Phi=0,356, sig.=0,002) e estilo arquitetdbnico desses
(Phi=0,371, sig.=0,001). Constata-se que os materiais de revestimento, a propor¢cao das
aberturas e as cores dos prédios sao aspectos que influenciam a percepgdo de um numero
maior de arquitetos e urbanistas do que dos demais grupos. Além disso, observa-se que o
estilo arquitetdnico tende a ser indicado principalmente pelos arquitetos e urbanistas e pelos

publicitarios, mais do que pelos comerciantes e pelos consumidores.

Tabela 33: Caracteristicas das constru¢des da cena 3 indicadas por grupo de usuario

Grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas das construgoes® Arquitgtos € | Publicitarios |Comerciantes [Consumidores
urbanistas
contorno superior das construgdes 7(23,3%) 5(16,7%) 9(30%) 9(30%)
tamanho das construgées 3(10%) 2(6,7%) 0 3(10%)
saliéncias e reentrancias 7(23,3%) 2(6,7%) 4(13,3%) 4(13,3%)
detalhes decorativos das construgbes 4(13,3%) 10(33,3%) 3(10%) 8(26,7%)
materiais de revestimento 11(36,7%) 4(13,3%) 4(13,3%) 3(10%)
quantidade de aberturas 5(16,7%) 2(6,7%) 2(6,7%) 5(16,7%)
formato das aberturas 10(33,3%) 4(13,3%) 5(16,7%) 8(26,7%)
proporgao das aberturas 7(23,3%) 2(6,7%) 2(6,7%) 0
altura das construcdes 4(13,3%) 3(10%) 5(16,7%) 3(10%)
largura das construgbes 3(10%) 2(6,7%) 0 3(10%)
proporgao das constru¢des 4(13,3%) 4(13,3%) 5(16,7%) 4(13,3%)
cores das construgdes 27(90%) 17(56,7%) 13(43,3%) 20(66,7%)
estilo arquitetonico 13(43,3%) 17(56,7%) 4(13,3%) 6(20%)
* Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

A cor das fachadas é o aspecto mais indicado pela maioria de todos os grupos como
negativo a cena 3, demonstrando que a presencga de 6 grupos cromaticos, cujas cores se
distribuem nas fachadas de modo a nao considerar as estruturas compositivas dessas, de
grandes areas das constru¢des pintadas com cores muito saturadas, bem como de uma
grande variagdo de matizes, reduz a qualidade visual da cena, segundo a percepcao da
maior parte da amostra. Ainda, € relevante mencionar que os materiais de revestimento séo
indicados por uma parcela significativa de arquitetos e urbanistas como associados a
avaliagdo negativa da cena, enquanto que € mencionado por um numero reduzido de
demais usuarios. Portanto, a existéncia de 75% de prédios com reboco liso € uma minoria
com pedra regular, tijolos a vista, pedra irregular e pastilhas de ceramica esmaltada interfere
na percepcao de um maior numero de arquitetos e urbanistas do que de outros grupos
(Tabelas 34 e H.6 do Anexo H).



Sao encontradas diferencas estatisticamente significativas entre as avaliagbes da

cena 3 pelos arquitetos e urbanistas e a indicagcdo ou nao dos seguintes fatores: tamanho
dos prédios (K-W, chi?=8,374, sig.=0,004), altura dos prédios (K-W, chi*=3,991, sig.=0,046),
largura dos prédios (K-W, chi?=8,378, sig.=0,004) e proporc¢ao dos prédios (K-W, chi?=3,991,

sig.=0,046). Observando os dados da tabela 34, constata-se que essas caracteristicas

tendem a nao influenciar a percepgao de um numero significativo desses respondentes.

Tabela 34: Caracteristicas das construg¢des relacionadas a avaliagdo da cena 3 por grupo de usuario

Avaliagdo da aparéncia da cena 3 por grupos de usuarios

Caracteristicas Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
fisicas das bonita +
construgdes* muito  |nem bonita, bonita muito  [nem bonita, bonita muito  |nem bonita, ——— muito  [nem bonita, bonita
feia+feia | nem feia feia+feia | nem feia feia+feia | nem feia bonita feia+feia | nem feia
contorno
superior das  |4(13,3%)| 1(3,3%) |2(6,7%)| 3(10%) 0 26,7%)| 2(6.7%) | 1(3.3%) |6(20%) | 7(23.3%) | 1(3.3%) [1(3.3%)
construgbes
tamanho das
onstrustes 0 1(3,3%) |2(6,7%)| 1(3,3%) | 1(3,3%) 0 0 0 0 3(10%) 0 0
saliéncias e | 4 14 30 13.3%) |26 7%)| 1(3.39 1(3,3%)| 1(3,39 2(6,7%) |1(3,3% 109 1(3,3%
reentrancias | 4(13:3%)| 1(3.3%) |2(6,7%)| 1(3,3%) 0 (3,3%)| 1(3,3%) (6,7%) [1(3,3%)| 3(10%) (3,3%) 0
detalhes
decorativos das | 3(10%) 0 1(3,3%)| 7(23,3%) | 1(3,3%) |2(6,7%) 0 0 3(10%) | 6(20%) | 1(3,3%) [1(3.3%)
construgbes
r’;‘f;esgﬁ;z:ti 10(33,3%) 0 1(3,3%)| 2(6,7%) | 1(3,3%) [1(3,3%)| 1(3,3%) | 1(3,3%) |2(6,7%)| 3(10%) 0 0
quantidade de | 3(100,) | 1(3,3%) |13.3%)| 26.7%) | 0 0 0 1(3,3%) [1(3,3%)| 4(13,3%) | 1(3,3%) | 0
f‘gg:{grgzs 9(30%) | 1(33%) | 0 | 4(133%) 0 0 3(10%) | 1(3,3%) |1(3,3%)| 7(23,3%) | 1(3,3%) | 0
p“;%"eﬁifagas 5(16,7%) | 2(6,7%) 0 | 2(6,7%) 0 0 1(3,3%) 0 13,3%)| 0 0 0
cﬁ:g{f‘uggzs 13,3%) | 1(3,3%) [2(6,7%)| 1(3.3%) | 1(3.3%) |1(3,3%)| 1(3,3%) | 3(10%) |1(3,3%)| 3(10%) 0 0
largura das
construgtes 0 1(3,3%) |2(6,7%)| 1(3,3%) | 1(3,3%) 0 0 0 0 3(10%) 0 0
pg‘;ﬂ‘;{fjgéizs 13,3%) | 1(3,3%) [2(6,7%)| 2(6,7%) | 1(3,3%) |1(3,3%)| 1(3,3%) | 3(10%) [1(3,3%)| 4(13,3%) 0 0
cgﬁ;?fuggzs 23(76,7%) 3(10%) [1(3,3%)| 16(53,3%)| 1(3,3%) 0 6 (20%) | 5(16,7%) |2(6,7%)| 18(60%) | 1(3,3%) (3’;%)
estilo 4
arquiteiéniw 8(26,7%)| 3(10%) |2(6,7%)| 9(30%) | 4(13,3%) | 45730, | 1(33%) 0 3(10%) | 5(16,7%) | 1(3,3%) 0

* S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

4.2.1.1.4 Fatores relacionados a avaliagao da qualidade visual
da Cena 4

A aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais € a razdo mais mencionada

pelos respondentes de cada grupo para justificar as avaliagbes da cena 4, estando

associada as percepgoes positivas dessa. Entretanto, existem diferengas estatisticamente

significativas entre as avaliagbes da cena e a indicagdo ou ndo da aparéncia exclusiva dos

anuncios comerciais pelos publicitarios (Phi=4,059, sig.=0,044) e pelos comerciantes
(Phi=7,0301, sig.=0,008) (Tabela 35).




Tabela 35: Principal razao relacionada a avaliagao da aparéncia da cena 4

L ~ . N Avaliagédo da aparéncia da cena
Grupo de Principal razao relacionada a - Total
usuario avaliaggo da aparéncia da cena 4" | muito feia| feia nem b?mta, bonita | muito bonita
nem feia
. laparéncia dos prédios e dos anuncios 0 0 8(26,7%) 16(53,3%)| 3 (10%) 27(90%)
Fillits e réncia exclusiva d nunci 0 0 0 0 0 0
e aparéncia exclusiva dos anuncios
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 1(3,3%) 1(3,3%) 1(3,3%) 3(10%)
@aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 0 2(6,7%) 16(53,3%) | 7(23,3%) |25(83,3%)
Publicitarios | aparéncia exclusiva dos anincios 0 1(3,3%) 0 0 0 1(3,3%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 0 4(13,3%) 0 4(13,3%)
laparéncia dos prédios e dos anuncios 0 0 3 (10%) 8(26,7%) | 10(33,3%) | 21(70%)
Comerciantes |_aparéncia exclusiva dos anuncios 1(3,3%) 0 2(6,7%) 1(3,3%) 0 4(13,3%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 0 (13%) 2(6,7%) 5(16,7%)
l@aparéncia dos prédios e dos anuncios 0 0 2(6,7%) 16(53,3%)| 6(20%) 24(80%)
Consumidores| aparéncia exclusiva dos anuncios 0 0 0 1(3,3%) 0 1(3,3%)
aparéncia exclusiva dos prédios 0 0 2(6,7%) 1(3,3%) 1(3,3%) 4(13,3%)
™ S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuario.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Quanto as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais que influenciam as
avaliagbes da cena 4, observa-se que aquelas mais indicadas, estando relacionadas as
avaliagbes positivas da cena, pelos comerciantes - o tamanho dos anuncios e a localizagéo
desses nas fachadas -, sdo mencionadas por grande parte dos demais usuarios que avaliam
a cena como bonita e muito bonita. Portanto, ao contrario das cenas anteriores, na cena 4
ha grandes similaridades entre as percepcbes dos quatro grupos de usuarios (Tabelas 36,
37 e H.8 do Anexo H).

Analisando os dados da tabela 36, verifica-se que ha diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos de usuarios e a indicagdo ou ndo dos seguintes aspectos, os
quais justificam as avaliagbes da cena 4: tamanho dos anuncios (Phi=0,422, sig.=0,000),
area coberta das fachadas por esses (Phi=0,278, sig.=0,026) e disposi¢do dos anuncios nas
edificagdes (Phi=0,313, sig.=0,008). Esses resultados sugerem que essas caracteristicas
influem na percep¢do de um maior numero de arquitetos e urbanistas, de publicitarios e de
consumidores do que de comerciantes. Verifica-se a maioria dos arquitetos e urbanistas,
dos comerciantes, dos consumidores e grande parte dos publicitarios indicam o tamanho
dos anuncios como um fator relacionado a avaliacdo da cena. Entre a maioria dos arquitetos
e urbanistas, dos consumidores e de grande parte dos comerciantes constata-se a indicacao
da area coberta das fachadas pelos anuncios. Quanto a disposi¢cdo dos anuncios nas
fachadas, cabe destacar que € mencionada por um numero significativo de comerciantes e

de arquitetos e urbanistas.



Tabela 36: Caracteristicas dos anuncios da cena 4 indicadas por grupo de usuario

Grupos de usuarios

Caracteristicas fisicas dos anuncios *

Arquitetos e

: Publicitarios Comerciantes | Consumidores
urbanistas
numero de anuncios 13(43,3%) 6(20%) 7(23,3%) 9(30%)
proporgao dos anuncios 12(40%) 8(26,7%) 11(36,7%) 9(30%)
formato dos anuncios 19(63,3%) 9(30%) 15(50%) 16(53,3%)
cor dos anuncios 8(26,7%) 5(16,7%) 10(33,3%) 10(33,3%)
tamanho dos anuncios 27(90%) 10(33,3%) 20(66,7%) 16(53,3%)
area coberta das fachadas pelos anuncios 16(53,3%) 7(23,3%) 13(43,3%) 18(60%)
tipo de fixagdo na fachada 7(23,3%) 4(13,3%) 5(16,7%) 6(20%)
disposigéo na fachada 7(23,3%) 1(3,3%) 11(36,7%) 4(13,3%)
localizagao na fachada 15(50%) 10 (33,3%) 19(63,3%) 25(50%)
tamanho das letras em relag&o ao fundo dos antincios 3(10%) 4(13,3%) 7(23,3%) 6(20%)
tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuncios 1(3,3%) 3(10%) 1(3,3%) 4(13,3%)
tipos de letras 5(16,7%) 4(13,3%) 6(20%) 2(6,7%)
ndmero de imagens dos anuncios 1(3,3%) 3(10%) 2(6,7%) 4(13,3%)
contraste cromético::é;eci)ssletras e o fundo dos 4(13,3%) 4(13,3%) 3(10%) 3(10%)
nenhuma caracteristica 2(6,7%) 2(6,7%) 1(3,3%) 1(3,3%)

™ S&o excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Constata-se haver

percepgcbes aproximadas entre arquitetos e urbanistas,

publicitarios e consumidores quanto a indicagcédo da proporcao, do formato e da area coberta

das fachadas por anuncios como aspectos positivos a cena (Tabela 37). Portanto, esses

dados indicam que a presenca de 95% de anuncios tendendo a horizontalidade, de 89%

sendo retangulares, de todos os anuncios serem muito pequeno e pequeno, de cobrirem

somente 3%

(31,96m?) do total

da area das fachadas e de se

localizarem

predominantemente no corpo das edificagdes, constituem aspectos que contribuem a

qualidade visual da cena 4.

Tabela 37: Caracteristicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliagao da
cena 4 por grupo de usuario

Avaliagdo da aparéncia da cena 4 por grupos de usuarios
Caracteristicas | Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
f|3|9as_do*s muito | nem | bonita+ | muito nem bonita + | . ool nem bonita+ | muito | nem | bonita +
anuncios feia + | bonita, muito feia + | bonita, muito +feia | Ponita, muito feia + | bonita, muito
feia |nem feia| bonita feia nem feia bonita nem feia bonita feia |[nem feia| bonita
nimero de 0 0 | 7(233%) [133%)| 0 12(40%) | 1(3,3%) | 1(3,3%) | 4(13,3%) | 0 |1(3,3%)| 8(26,7%)
p"’aprfgﬁii‘;sm 0 0 [10(33,3%)| © 0 12(40%) 0 1(3,3%) | 7(23,3%) | © 0 9(30%)
formato dos 0 0 | 12(40%) [1(3,3%)| 1(3,3%) [17(56,7%)| O | 1(3.3%) | 8(26,7%) | 0 |1(3,3%)| 15(50%)
. 7 1 2 5 5 1 9
cor dos antncies | 0 0 (233%) | (3.3%) | (6.7%) | (16.7%) 0 0 (6.7%) | O | (3.3%)| (30%)
'a’;‘:g‘:goc‘;’s 0 0 |17(56,7%) [1(3,3%)| 2(6,7%) | 24(80%) | 1(3,3%) 0 9(30%) 0 6,7 |14(46,7%)
area coberta das
fachadas pelos 0 0 12(40%) [1(3,3%) 0 15 (50%) | 1(3,3%) 0 6(20%) 0 |1(3.3%)|17(56,7%)
anuncios
fipo de fxacdona | g 0 | 4(133%) | © 0 [7(233%) [1(33%)| © 3(10%) | 0 0 | 6(20%)
disposigao na 0 0 |8267%) | 0 0 7(23,3%) | 1(3,3%) 0 0 0 [1(3,3%)| 3(10%)
'°°?§§§g§g”a 0 0 14(46,7%) | 1(3,3%)| 1(3,3%) |13(43,3%)| 1(3,3%) 0 9(30%) 0 |1(3,3%)]| 14(46,7%)
tamanho das letras
em relagéo ao 0 0 4(13,3%) [1(3,3%) 0 2(6,7%) | 1(3,3%) | 1(3,3%) | 2(6,7%) 0 0 6(20%)
fundo dos anuncios
t_amanhodas
rolacan a0 fundo | 0 0 | 133%) [133%)| © 0 13,3%) | 1(3,3%) | 1(3,3%) | © 0 | 4(13,3%)
dos anuncios




Tabela 37(continuacao): Caracteristicas dos anuncios comerciais relacionadas a avaliagdo da
cena 4 por grupo de usuério

Avaliagdo da aparéncia da cena 4 por grupos de usuarios

Ca’ralcteristicas Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
f's"?as_dof muito | nem | bonita+ | muito nem bonita+ | . el nem bonita+ | muito | nem | bonita +
anuncios feia + | bonita, muito feia + | bonita, muito +feia | Ponita, muito feia + | bonita, muito

feia |nem feia| bonita feia | nem feia bonita nem feia | bonita feia |[nem feia| bonita
tipos de letras 0 0 | 4(13.3%) [1(3,3%)| 1(3,3%) | 3(10%) | 1(3,3%) 0 3(10%) 0 0 2(6,7%)
pumero de magens o 0 | 267%) | 0 0 1(3,3%) |1(33%)| 0 26,7%) | 0 |26,7%)| 2(6,7%)
contraste cromatico|
entreas letraseo | 0 0 26,7%) [1(33%)| 0 3(10%) | 1(3,3%) 0 3(10%) 0 [1(3,3%)| 2(6,7%)
fundo dos anuncios
nenhuma
caracteristica dos 0 0 0 0 0 2(6,7%) 0 0 2(6,7%) 0 1(3,3%) 0

anuncios
* Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de usuario.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Observando as caracteristicas fisicas das constru¢cdes apontadas como influentes a
avaliagdo da cena 4, constata-se que ha maiores similaridades entre as percepg¢des dos
usuarios do que diferencas. Isso demonstra um resultado contrario ao verificado nas cenas
anteriores, onde as divergéncias entre os comerciantes e os demais grupos sao muito

expressivas (Tabela 39, 40 e H.8 do Anexo H).

Quanto aos dados da tabela 38, sdo encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de usuarios e a indicagdo ou ndao do tamanho dos prédios
(Phi=0,268, sig.=0,035), da proporcao das aberturas (Phi=0,395, sig.=0,000), da largura
(Phi=0,268, sig.=0,035) e da proporcao dos prédios (Phi=0,266, sig.=0,044). Constata-se
que o tamanho e a largura dos prédios tendem a ndo serem indicados por grande parte dos
usuarios; que a proporg¢ao das aberturas € uma caracteristica que influencia a percepcéao de
um maior numero de comerciantes e que a propor¢ao dos predios tende a ser mencionada
por um grande numero de arquitetos e urbanistas, de comerciantes e de consumidores
(Tabela 38).

Tabela 38: Caracteristicas das constru¢des da cena 4 indicadas por grupo de usuarios

Grupos de usuarios
Caracteristicas fisicas das construgbes* Arquitgtos N Publicitarios Comerciantes | Consumidores
urbanistas

contorno superior das construcdes 13(43,3%) 8(26,7%) 13(43,3%) 9 (30%)
tamanho das construgbes 5(16,7%) 0 8(26,7%) 5(16,7%)
saliéncias e reentrancias 5(16,7%) 5(16,7%) 5(16,7%) 5(16,7%)

detalhes decorativos das construgbes 8(26,7%) 6(20%) 7(23,3%) 10(33,3%)
materiais de revestimento 6(20%) 6(20%) 5(16,7%) 2 (6,7%)
quantidade de aberturas 6(20%) 7(23,3%) 9(30%) 8(26,7%)

formato das aberturas 9(30%) 6(20%) 10(33,3%) 12(40%)

proporgdo das aberturas 5(16,7%) 4(13,3%) 16(53,3%) 4(13,3%)

altura das construgdes 13(43,3%) 6(20%) 15(50%) 12(40%)

largura das construgbes 5(16,7%) 0 8(26,7%) 5(16,7%)

proporgdo das construgdes 14(46,7%) 6(20%) 16(53,3%) 14(46,7%)

cores das construgdes 15(50%) 12(40%) 15(50%) 17(56,7%)

estilo arquiteténico 15(50%) 7(23,3%) 15(50%) 14(46,7%)

* Sao excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra de cada grupo de respondente.

OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




O aspecto mais indicado pelos arquitetos e urbanistas e pelos publicitarios como
relacionado a avaliacdo positiva da cena é o estilo arquitetdnico. Pelos comerciantes as
caracteristicas mais mencionadas como positivas sdo a altura e a proporcdo das
construgdes, sendo pelos consumidores as cores das construcdes. Cabe destacar que ha
diferengas estatisticamente significativas entre as avaliagdes da cena 4 pelos arquitetos e
urbanistas e a indicagdo ou nao da altura (K-W, chi?=9,636, sig.=0,002) e da propor¢ao dos
prédios (K-W, chi*=6,864, sig.=0,009): grande parte dos arquitetos e urbanistas associam
esses fatores a avaliagido positiva da cena. Portanto, esses dados indicam que a presenca
de 44% de prédios contemporaneos,de 28% de prédios ecléticos, de 14% de prédios art-
noveau e de 14% de prédios do primeiro periodo moderno, da maior parte das edificagcdes
possuirem a mesma altura (varia de 9,04m a 12,47m), de 57% dessas tenderem a
horizontalidade e de 43% a verticalidade, e de 7 grupos cromaticos, cujas cores nas
fachadas se harmonizam por nuanca, sao aspectos que contribuem a qualidade visual da

cena 4 segundo a maioria da amostra 9 (Tabelas 39 e H.8 do Anexo H).

Tabela 39: Caracteristicas das constru¢des relacionadas a avaliagdo da cena 4 por grupo de usuario

Avaliagédo da aparéncia da cena 4 por grupos de usuarios
Caracteristicas Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
fisicas das Mo em bonita| PoNita + | muito nem bonita + [muito| . | bonita+ [ muito | . [ bonita+
construgdes feia+ [0 reia | Muito feia+ | bonita, muito | feia + " el muito feia + [0 rein | Muito
feia bonita feia nem feia bonita feia bonita feia bonita
lcontorno superior| o o o o N N
das construeoes|  ° 1(3,3%) | 12(40%) | © 0 8(26,7%) | 0 | 1(33%) | 12(40%) | © 0 9(30%)
tamanho d
?g:]as?m‘;@ :ss 0 0 5(16,7%) | 0 0 0 0 | 26,7%) | 6(20%) 0 1(3,3%) | 4(13,3%)
Tanc
salensase | 0 | 133%) | 4(133%) [ 0 | 26.7%) | 3(10%) | 0 0 | 5(167%) | 0 | 13:3%) |4(133%)
detalhes
decorativos das | 0 0 8(26,7%) | O 0 6(20%) | 0 | 1(3,3%) | 6(20%) 0 0 10(33,3%)
construgbes
teriais d
r’g\fez:i:zmi 0 0 6(20%) 0 1(3,3%) |5(16,7%)| © 0 5(16,7%) | 0 0 2(6,7%)
tidade d
et | 0 0 6(20%) 0 1(3,3%) | 6(20%) | 0 | 3(10%) | 6(20%) 0 | 2(67%) | 6(20%)
f‘:&‘ﬁ‘:r‘gzs 0 0 9(30%) 0 0 6(20%) | 0 | 1(3.3%) | 9(30%) 0 1(3,3%) [11(36,7%)
roporgéo das
p a%eriuras 0 0 5(16,7%) | O 1(3,3%) | 3(10%) | 0 | 3(10%) |13433%)| © 0 4(13,3%)
altura das
con:trugées 0 0 13(43,3%)| 0 0 6(20%) | 0 | 1(3,3%) |14(46,7%)| 0 0 12(40%)
largura das
corngslirugaes 0 0 5(16,7%) | 0 0 0 0 | 2(6,7%) | 6(20%) 0 1(3,3%) | 4(13,3%)
G0 d
pg‘;ﬂ‘;{fjgéezs 0 0 14(46,7%)| 0 0 6(20%) | 0 | 2(6,7%) |14(46,7%)| O 1(3,3%) |13(43,3%)
d
o ggz < 0 | 267%) [13(433%)| 0 | 1(33%) [11(36,7%) 0 |7(233%) | 8267%) | 0 | 3(10%) |14(46,7%)
estilo
arquitetonico 0 0 15(50%) | 0 0 7(233%)| 0 | 6(20%) | 9(30%) 0 2(6,7%) | 12(40%)

" Sdo excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% dos individuos de todos os grupos de usuarios.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




4.2.1.2 Conclusdo da hipétese 1 e dos aspectos associados a essa

Os dados encontrados sustentam a hipdtese de que ha divergéncias entre as
percepgdes estéticas dos grupos de usuarios quanto a avaliagdo da qualidade visual das
cenas. Também, fundamentam o pressuposto de que os comerciantes, por possuirem o
interesse em destacar o seu estabelecimento comercial dos demais do entorno, através de
anuncios comerciais, avaliam a aparéncia da maioria das cenas comerciais de modo
diferenciado dos demais individuos. Embora muitos comerciantes tenham afirmado que a
aparéncia do ambiente seria mais agradavel caso os anuncios fossem ordenados, eles
entendem que isso poderia acarretar a diminuicdo de suas vendas, sendo essa a justificativa
para considerarem a aparéncia das cenas como positivas. Entretanto, conforme mencionado
no capitulo 2 (item 2.2.3.1), esse argumento nao se sustenta, pois ha estudos que
constatam que a aplicacao de diretrizes controladoras a fixagdo de andncios comerciais no
meio urbano torna o ambiente mais agradavel e, desse modo, contribui a atragdo de um
maior numero de pessoas, desenvolvendo a atividade turistica e, assim, o processo
econdmico dessas areas. Entretanto, quando os comerciantes numeram em ordem
decrescente de agradabilidade as cenas, a maioria ndo demonstra considerar a essa
avaliagdo aqueles interesses e indica a mesma cena considerada pelos demais grupos

como a mais agradavel.

Quanto as divergéncias existentes entre os grupos, quanto aos fatores relacionados
as avaliacbes das cenas, constata-se que ha diferengcas entre as percepgdes dos
comerciantes e dos demais grupos. Os arquitetos e urbanistas, embora constituam o grupo
que mais negativamente avalia a cena, possuem percepg¢des aproximadas a dos outros
respondentes, demonstrando que nao ha, em geral, contraposi¢cdes entre suas avaliagdes e
as dos demais usuarios. Entretanto, cabe destacar que, quando observado os resultados da
cena 4, a qual corresponde a um ambiente simulado, no qual os anuncios comerciais estao
ordenados, o0s comerciantes possuem percepgbes aproximadas as dos demais

respondentes quanto aos fatores que contribuem a qualidade visual da cena.



4.2.2 Hipotese 2: quanto maior a incompatibilidade formal entre os antincios

comerciais e as constru¢cées, menos a cena é percebida como ordenada

Sao encontradas diferengas estatisticamente significativas, entre o grau de
ordenamento atribuido as cenas e a percepc¢ado de haver ou ndo incompatibilidade formal
entre os anuncios comerciais e os prédios, na cena 1 (K-W, chi?=14,387, sig=0,000), na
cena 2 (K-W, chi?=23,572, sig=0,000) e na cena 3 (K-W, chi?=9,323, sig=0,002). Grande
parte dos individuos que avalia essas cenas como desordenadas tende a apontar haver
incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e os prédios (Tabela 40). Além disso,
sdo encontradas correlagbes entre as avaliagdes do grau de ordenamento das cenas e a
percepg¢ao de haver ou ndo incompatibilidade formal entre os anuncios e os prédios na cena
2 (Spearman, coef.= - 0,300, sig.=0,003), 3 (Spearman, coef.= - 0,323, sig.=0,001) e 4
(Spearman, coef.= - 0,548, sig.=0,023). Observa-se que quanto maior o grau de
ordenamento atribuido a essas, menor € a percepg¢dao da quantidade de prédios, cuja

aparéncia é prejudicada pelos anuncios comerciais (Tabela 41).

Quanto as cenas em que ndao ha comprovagao estatistica, observa-se que as
freqiéncias tendem a variar no mesmo sentido das demais cenas. Portanto, esses dados

sustentam essa hipotese.

Tabela 40: Indicagbes da presencga ou nao de incompatibilidade formal entre os anincios comerciais
e os prédios e do grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas

Ha incompatibilidade formal Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas

CENA 1 sim 6 (5%) 51 (42,5%) 29 (24,2%) 23 (19,2%) 0 109 (90,8%)
nao 0 1(0,8%) 1(0,8%) 8 (6,7%) 1(0,8%) | 11(9,2%)

CENA 2 sim 7 (5,8%) 46 (38,3%) 23 (19,2%) 17 (14,2%) 0 93 (77,5%)
nao 0 3(2,5%) 7 (5,8%) 16 (13,3%) | 1(0,8%) | 27 (22,5%)

CENA 3 sim 19 36 (30%) 28 (23,3%) 19 (15,8%) | 3(2,5%) | 105 (87,5%)
nao 0 2(1,7%) 7 (5,8%) 8 (6,7%) 0 15 (12,5%)

CENA 4 sim 0 1(0,8%) 7 (5,8%) 9 (7,5%) 4(3,3%) | 15(12,5%)
nao 0 1(0,8%) 7 (5,8%) 71(59,2%) |26 (21,7%)| 105 (87,5%)

OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Tabela 41: Percepcao da quantidade de prédios cuja aparéncia é prejudicada por anuncios
comerciais e do grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas

Quantidade de prédios cuja Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas
CENA | @paréncia & prejudicada por muito desordenada| €M ordenada, ordenada muito Total
anuncios comerciais desordenada nem desordenada ordenada

pequena 0 1(0,8%) 1(0,8%) 2(1,7%) 1(0,8%) | 5(4,2%)
moderada 1(0,8%) 6(5%) 10(8,3%) 6(5%) 0 23(19,2%)

CENA 1 grande 1(0,8%) 31(25,8%) 11(9,2%) 11(9,2%) 0 54(45%)
muito grande 4(3,3%) 13(10,8%) 7(5,8%) 5(4,2%) 0 29(24,2%)
orggf‘a'r;egﬁtrg”atﬁis&gga; g:na 6(5%) 52(43,3%)* 30(25%)* 31(25,8%)* | 1(0,8%) [120(100%)




Tabela 41 (continuacao): Percepcao da quantidade de prédios cuja aparéncia é prejudicada por
anuncios comerciais e do grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas

Quantidade de prédios cuja Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas
CENA | @paréncia é prejudicada por muito desordenada| €M ordenada, ordenada muito Total
anuncios comerciais desordenada nem desordenada ordenada
muito pequena 1(0,8%) 2(1,7%) 1(0,8%) 2(1,7%) 0 6(5%)
pequena 0 9(7,5%) 4(3,3%) 7(5,8%) 0 20(16,7%)
moderada 1(0,8%) 10(8,3%) 11(9,2%) 5(4,2%) 0 27(22,5%)
CENA 2 grande 2(1,7%) 19(15,8%) 7(5,8%) 3(2,5%) 0 31(25,8%)
muito grande 3(2,5%) 6(5%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 11(9,2%)
Orggﬁffgﬁ{gg‘ﬁlg&gf: g:na 7(5,8%) | 49(40,8%)* 30(25%)* 33(27,5%)* | 1(0,8%)* |120(100%)
pequena 1(0,9%) 2(1,7%) 5(4,2%) 4(4,2%) 1(0,8%) |13(10,8%)
moderada 1(0,9%) 4(3,8%) 7(5,8%) 4(4,2%) 0 16(15,2%)
CENA 3 grande 8(7,6%) 18(17,1%) 12(10%) 8(7,6%) 1(0,8%) |47(44,7%)
muito grande 9(8,5%) 12(11,42%) 4(3,3%) 3(3,2%) 1(0,8%) |29(27,6%)
orggf‘a'r;egﬁtrg”atﬁis&gga; g:na 19(15,8%) | 38(31,7%)* 33(27,5%)* 27(22,5%)* | 3(2,5%) [120(100%)
muito pequena 0 0 0 2(1,7%) 4(33%) | 5(5%)
pequena 0 0 0 5(4,2%) 0 5(4,2%)
CENA 4 moderada 0 1(0,8%) 1(0,8%) 2(1,7%) 1(0,8%) | 5(4,1%)
grande 0 0 0 1(0,8%) 0 1(0,8%)
Orggﬂff;ﬁ{gg‘ﬁlg&gf: s 0 2(1,7%)* 8(6,7%)" 80(66,7%)* | 30(25%)* |120(100%)
* a diferenca entre o somatério dos dados referentes a coluna e o apresentado ocorre em fungéo de nesta cena haver casos em|
que os respondentes ndo indicaram haver prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Além, disso, cabe destacar um fator que pode estar influenciando as respostas dos
individuos quanto a percepgao de haver incompatibilidade formal entre os anuncios e os
prédios: a percentagem que as construcdes, prejudicadas pelos anuncios comerciais,
corresponde da area total de todas as fachadas da cena e a area que os anuncios cobrem
de cada fachada. A cena 1 possui uma menor percentagem de prédios caracterizados por
incompatibilidade formal (28%) do que a cena 3, a qual apresenta 42%. Entretanto, a cena 1
€ indicada por um maior numero de individuos quanto a existéncia desse tipo de situacio:
isso pode ser explicado pelo fato de nessa cena os dois prédios, nos quais os anuncios
fixados prejudicam a estrutura compositiva das fachadas, corresponderem a uma
percentagem maior do espaco construido (41,6%) do que aqueles existentes na cena 3
(35%). Isso pode fazer com que um numero maior de individuos perceba na cena 1 a
presenca de um maior numero de prédios, cuja aparéncia € prejudicada por anuncios

comerciais, do que na cena3.

Entretanto, quanto a cena 2, esse argumento nao se aplica, pois essa é a que possui
0 maior numero de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios (44%) dentre as
cenas investigadas, os quais correspondem a 51,3% do espaco construido. Porém, dentre
esses, 22% correspondem a edificacbes de 4 pavimentos, nas quais apenas no térreo ha
anuncios comerciais, ao contrario do verificado nas cenas 1 e 3, onde os anuncios

comerciais ocupam maiores percentagens das fachadas. Portanto, os dados encontrados



sugerem que a area que o anuncio ocupa da fachada é um fator que, quanto maior, torna

mais enfatico a incompatibilidade formal existente.

4.2.2.1 Conclusdo da hipétese 2 e dos aspectos associados a essa

Os dados apresentados sustentam-se o pressuposto de que a presenga de
incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais € os prédios tende a tornar a
aparéncia das cenas desordenadas. Isso confirma o argumento defendido por Cauduro
(1981) e ja mencionado no item 2.2.2 do Capitulo 2: por mais bem resolvido que esteja cada
anuncio comercial, se todos nao estiverem integrados aos demais componentes do espaco
urbano, tais como as caracteristicas das construgdes, o resultado final € o caos visual.
Também, é constatado que a percep¢ado da quantidade de prédios, cuja aparéncia é
prejudicada pelos anuncios comerciais, € um aspecto que reduz o grau de ordenamento
atribuido a cena. Entretanto, cabe salientar que essa percepcdo nao envolve somente o
numero de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios. Os dados encontrados
sugerem que quanto maior a percentagem que as constru¢des, prejudicadas pelos anuncios
comerciais, correspondem da area total da cena e a area que os anuncios cobrem de cada
fachada, maior é a percepcdo de haver incompatibilidade formal entre os anuncios

comerciais e os prédios.

4.2.3 Hipotese 3: quanto maior a incompatibilidade formal entre os antncios

comerciais e as construgées, menos a cena é percebida como agradavel

Sao encontradas diferencas estatisticamente significativas entre o grau de satisfagao
com as cenas e a percepgao de haver ou ndo incompatibilidade formal entre os anudncios
comerciais e os prédios na cena 1 (K-W, chi? = 16,590, sig = 0,000), 2 (K-W, chi? = 13,081,
sig = 0,000) e 3 (K-W, chi? = 13,338, sig = 0,000). Grande parte dos individuos que identifica
haver incompatibilidade formal entre os anlncios comerciais e as construcbes tende a
avaliar a aparéncia dessas cenas negativamente (Tabela 42). Também, ha correlagbes
quanto a esses aspectos na cena 1 (Spearman, coef.= - 0,187, sig.=0,041) e 3 (Spearman,

coef.= - 0,475, sig.=0,000), sendo observado que quanto maior o grau de agradabilidade



atribuido a essas cenas, menor é a percepg¢ao da quantidade de prédios, cujas fachadas
sdo prejudicadas por anuncios comerciais (Tabela 43). Portanto, essa hipotese é

sustentada.

Tabela 42: Indicagbes da presenga ou nao de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios
comerciais e avaliacdo da aparéncia das cenas

Ha incompatibilidade formal Avaliacdo da aparéncia da cena
CENA entre os anuncios ] ] ] nem feia ] muito Total
comerciais e os prédios | Muito feia feia nem bonita | Ponita bonita

CENA 1 sim 10 (8,3%) |52 (43,3%)| 32(26,7%) | 12 (10%) | 3 (2,5%) | 109 (90,8%)
ndo 0 1(0,8%) 1(0,8%) 8(6,7%) | 1(0,8%) | 11(9,2%)

CENA 2 sim 10 (8,3%) |41 (34,2%)| 31(25,8%) | 11(9,2%) 0 93 (77,5%)
n&o 1(0,8%) | 4(3,3%) | 12(10%) | 10(8,3%) 0 27 (22,5%)

CENA 3 sim 35 42 (35%) | 15(12,5%) | 11(9.2%) | 2 (1,7%) | 105 (87.5%)
ndo 1(0,8%) | 2(1,7%) 6 (5%) 5(4,2%) | 1(0,8%) | 15(12,5%)

CENA 4 sim 0 0 5(4,2%) | 8(6,7%) | 2(1,7%) | 15(12,5%)
ndo 1(0,8%) | 1(0,8%) | 15(12,5%) |59 (49,2%)|29 (24,2%)| 105 (87,5%)

OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Tabela 43: Percepgao da quantidade de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios
comerciais e avaliacdo da aparéncia das cenas

Quantidade de prédios cuja Avaliagédo da aparéncia das cenas
CENA |aparéncia é prejudicada por ] . ) nem feia ] muito Total
andncios comerciais muito feia feia nem boni{a bonita bonita
pequena 0 0 1(0,8%) | 4(3,3%) 0 5(4,2%)
moderada 0 9(7.5%) | 8(6,7%) | 3(25%) | 3(2,5%) |23(19,2%)
CENA 1 grande 4(33%) [27(22,5%)| 17(14,2%) | 5(4,2%) | 1(0,8%) | 54(45%)
muito grande 6(5%) |16(13,3%)|  6(5%) 1(0,8%) 0 29(24,2%)
%ﬂfé;ﬁfﬁ;g’;‘:f;f;ageﬁ 10(8,3%) |53(44,2%)*| 33(27,5%)* [20(16,7%)*| 4(3,3%) [120(100%)
muito pequena 0 3(32%) | 2(1,7%) 1(0,8%) 0 6(5%)
pequena 0 10(10,5%) |  6(6,3%) | 4(4.2%) 0 20(16,7%)
moderada 0 14(14,7%) | 11(11,6%) | 2(1,7%) 0 27(22,5%)
CENA 2 grande 7(7.4%) [10(10,5%)| 11(11,6%) | 3(3,2%) 0 31(25,8%)
muito grande 3(3.2%) | 4(42%) | 3(3.2%) 1(0,8%) 0 11(9,2%)

Total referente ao grau de

0/ \* 0/ \* 0/ \* 0/ \* 0,
agradabilidade com a ceng | 11(0:2%)" [45(37,5%)"| 43(35,8%)" |21(17.5%) 0 120(100%)

pequena 21,7%) | 4(33%) | 3(25%) | 3(2,5%) | 1(0,8%) |13(10,8%)

moderada 2011,7%) | 4(33%) | 5(@4.2%) | 5(4.2%) 0 16(13,3%)

CENA 3 grande 14(11,7%) [23(19.2%)|  6(5%) 3(2,5%) | 1(0,8%) |47(39,2%)
muito grande 17(14,2%) | 11(9,2%) |  1(0,8%) 0 0 29(24,2%)

Total referente ao grau de

agradabilidade com a cena 36(30%)* |44(36,7%)*| 21(17,5%)* |16(13,3%)*| 3(2,5%)* [120(100%)

muito pequena 0 0 1(0,8%) 3(2,5%) 2(1,7%) 5(4,2%)

pequena 0 0 1(0,8%) 5(4,2%) 0 5(4,2%)

CENA 4 moderada 0 0 0 0 0 5(4,2%)
grande 0 0 0 0 0 1(0,8%)

%ﬂf&;ﬁfﬁg‘;’;ﬁ 2ograude | 1(0,8%) | 1(0.8%) | 20(16.7%)" [67(55,8%)[31(25,8%)*|120(100%)
* a diferenca entre o somatério dos dados referentes a coluna e o apresentado ocorre em fungéo de nesta cena|
haver casos em que os respondentes ndo indicaram haver prédios em incompatibilidade formal com os anuncios.
(OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Em relagdo a cena 4, embora ndo sendo encontrada relagao estatistica significante,
cabe destacar que apenas 12,3% dos respondentes apontam haver prédios em
incompatibilidade formal com os anuncios comerciais, sendo que somente 1,6% desses a

categorizam como feia e muito feia. Também, observa-se que dos 81,6% de individuos que



a classificam como bonita e muito bonita, nenhum indica haver grande quantidade de
prédios, cujas fachadas estado prejudicadas por anuncios comerciais. Quanto a cena 2, na
qual também ndo é verificada significancia estatistica, é relevante mencionar que as
freqUéncias tendem a variar no mesmo sentido das verificadas nas cenas 1 e 3: 46,7% dos
individuos a categorizam como feia e muito feia, sendo que a maioria desses (25,3%) indica
haver grande e muito grande quantidade de prédios em incompatibilidade formal com os

anuncios comerciais.

4.2.3.1 Conclusédo da hipotese 3

Os dados apresentados sustentam o pressuposto de que a incompatibilidade formal
entre os anuncios comerciais e os prédios tende a reduzir a agradabilidade do observador
com a aparéncia das cenas, sendo verificado que, dos individuos que avaliam a aparéncia
dessas negativamente, a maioria indica haver prédios prejudicados por anuncios, bem como
que a quantidade desse tipo de situagcdo € grande e muito grande. Portanto, esses
resultados, bem como os da hipotese 2, indicam a necessidade de haver diretrizes que
controlem a fixacdo dos anuncios comerciais sobre as fachadas, de modo que sejam
estabelecidos parametros (tal como o tamanho em relagao a fachada) que garantam que os
anuncios nao interfiram na estrutura compositiva dessas, bem como nas do seu entorno.

Com isso, a qualidade visual do ambiente seria preservada.

4.2.4 Hipétese 4: quanto maior o numero de anuincios comerciais com

caracteristicas formais variadas, menos a cena é percebida como ordenada

E constatado que quanto maior o grau de ordenamento atribuido as cenas, menor é
a percepcdo do numero de anuncios comerciais presentes nessas (Tabela 44).
Considerando esses ambos aspectos, é verificado haver correlagdes na cena 2 (Spearman,
coef.= - 0,296, sig.=0,001) e na cena 3 (Spearman, coef.= - 0,191, sig.=0,037). Também, é
observado que o grau de variagao das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e o
grau de ordenamento atribuido as cenas séo fatores inversamente proporcionais (Tabela
45). Considerando isso, sdo encontradas correlagdes entre o grau de ordenamento atribuido
as cenas e a percepgdo do grau de variagdo das caracteristicas fisicas dos anuncios na

cena 1 (Spearman, coef.= - 0,375, sig.=0,000), na cena 2 (Spearman, coef.= - 0,388,



sig.=0,000), na cena 3 (Spearman, coef.= - 0,317, sig.=0,000) e na cena 4 (Spearman,

coef.= - 0,288, sig.=0,001). Portanto, esses dados sustentam a hipétese 4.

Tabela 44: Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas e percepg¢ao do numero de
anuncios comerciais presentes nessas

. A Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas
CENA Namero de andncios muito nem ordenada, nem muito Total de
comerciais desordenada ’ ordenada respondentes
desordenada desordenada ordenada
pequeno 0 2(1,7%) 0 1(0,8%) 0 3(2,5%)
moderado 0 6(5%) 11(9,2%) 8(6,7%) 0 25(20,8%)
CENA 1 grande 3(2,5%) 27(22,5%) 13(10,8%) 15(12,5%) 0 58(48,3%)
muito grande 3(2,5%) 17(14,2%) 6(5%) 7(5,8%) 1(0,8%) | 34(28,3%)
Lﬁfé;ﬁfﬁﬁ'x f;’nf];aﬁeiz 6(5%) 52(43,3%) 30(25%) 31(25,8%) | 1(0,8%) | 120(100%)
muito pequeno 0 0 1(0,8%) 1(0,8%) 0 2(1,7%)
pequeno 0 1(0,8%) 0 3(2,5%) 0 4(3,33%)
moderado 1(0,8%) 16(13,3%) 11(9,2%) 17(14,2%) | 1(0,8%) | 46(38,3%)
CENA 2 grande 5(4,2%) 22(18,3%) 14(11,7%) 10(8,3%) 0 51(42,5%)
muito grande 1(0,8%) 10(8,3%) 4(3,3%) 2(1,7%) 0 17(14,2%)
;ﬁfé;ﬁfﬁgiﬂf 2ograude | 75.8%) | 49(408%) 30(25%) 33(27,5%) | 1(0,8%) | 120(100%)
pequeno 1(0,8%) 0 3(2,5%) 1(0,8%) 0 5(4,17%)
moderado 4(3,3%) 10(8,3%) 10(8,3%) 8(6,7%) 0 32(26,7%)
CENA 3 grande 4(3,3%) 22(18,3%) 17(14,2%) 15(12,5%) | 3(2,5%) | 61(50,8%)
muito grande 10(8,3%) 6(5%) 3(2,5%) 3(2,5%) 0 22(18,3%)
;gﬁfé;ﬁfﬁgi’;t: fgnffge‘:g 19(15,8%) | 38(31,7%) 33(27,5%) 27(22,5%) | 3(25%) | 120(100%)
muito pequeno 0 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
pequeno 0 0 3(2,5%) 16(13,3%) | 5(4,2%) 24(20%)
moderado 0 2(1,7%) 3(2,5%) 47(39,2%) | 18(15%) | 70(58,3%)
CENA 4 grande 0 0 2(1,7%) 16(13,3%) 6(5%) 24(20%)
muito grande 0 0 0 1(0,8%) 0 1(0,8%)
;gﬁfé;ﬁfﬁ(;i’;t: fg’nﬁgagednz 0 2(1,7%) 8(6,7%) 80(66,7%) | 30(25%) | 120(100%)
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Tabela 45: Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas e de variagcédo das caracteristicas
fisicas dos anuncios comerciais

Grau de variagao das Grau de ordenamento atribuido & aparéncia das cenas
CENA caracteristicas fisicas dos muito P denad nem ordenada, denad muito Total
anuncios comerciais desordenada | 9¢5°M%€M3%8 | e desordenada ordenada ordenada

muito pequena 0 0 1(0,8%) 1(0,8%) 0 2(1,7%)

pequena 0 2(1,7%) 0 0 0 2(1,7%)
moderada 0 5(4,7%) 7(5,8%) 17(14,7%) 0 29(24,2%)

CENA 1 grande 2(1,7%) 26(21,7%) 18(15%) 8(6,7%) 0 54(45%)
muito grande 4(3,3%) 19(15,8%) 4(3,3%) 5(4,2%) 1(0,8%) | 33(27,5%)

Total referente ao grau de

agradabilidade com a cena 6(5%) 52(43,3%) 30(25%) 31(25,8%) 1(0,8%) 120(100%)
pequena 1(0,8%) 3(2,5%) 3(2,5%) 5(4,7%) 1(0,8%) 13(10,8%)
moderada 0 12(10%) 11(9,2%) 16(13,3%) 0 39(32,5%)
CENA 2 grande 3(2,5%) 22(18,3%) 15(12,5%) 12(10%) 0 52(43,3%)
muito grande 3(2,5%) 12(10%) 1(0,8%) 0 0 16(13,3%)

Total referente ao grau de o o o, o, o, o,
agradabilidade com a cena 7(5,8%) 49(40,8%) 30(25%) 33(27,5%) 1(0,8%) 120(100%)

muito pequena 0 1(0,8%) 0 0 0 1(0,8%)

pequena 0 1(0,8%) 0 2(1,7%) 0 3(2,5%)
moderada 0 6(5%) 5(4,7%) 7(5,8%) 1(0,8%) 19(15,8%)
CENA3 grande 6(5%) 20(16,7%) 22(18,3%) 12(10%) 2(1,7%) | 62(51,7%)
muito grande 13(10,8%) 10(8,3%) 6(5%) 6(5%) 0 35(29,2%)

Total referente ao grau de o o o o o o
agradabilidade com a cena 19(15,8%) 38(31,7%) 33(27,5%) 27(22,5%) 3(2,5%) 120(100%)




Tabela 45 (continuacao): Grau de ordenamento atribuido a aparéncia das cenas e de
variagao das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais

Grau de variagdo das Grau de ordenamento atribuido & aparéncia das cenas
CENA caracteristicas fisicas dos muito nem ordenada muito Total
anuncios desordenada | 9850rdenada | o desordenada | °™9€M398 | o rdenada
muito pequena 0 0 1(0,8%) 14(11,7%) 5(4,2%) 20(16,7%)
pequena 0 0 0 33(27,5%) | 13(10,8%) | 46(38,3%)
moderada 0 1(0,8%) 5(4,2%) 27(22,5%) 8(6,7%) 41(34,2%)
CENA 4 grande 0 1(0,8%) 2(1,7%) 6(5%) 3(2,5%) 12(10%)
muito grande 0 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
%ﬁf{:;ﬁfﬁé‘;ﬂf 20 grau de 0 2(1,7%) 8(6,7%) 80(66,7%) | 30(25%) | 120(100%)
(OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Quanto a cena 1, embora nao verificada significancia estatistica, & relevante
mencionar que as frequéncias variam no mesmo sentido das verificadas nas cenas 2 e 3:
dos 48,3% de respondentes que classificam sua aparéncia como desordenada e muito
desordenada, 41,7% indicam haver uma quantidade grande e muito grande de anuncios
comerciais. Em relagdo a cena 4, a mesma situagao ocorre: dos 91,7% que consideram sua
aparéncia ordenada e muito ordenada, somente 19,1% indicam haver um nimero grande e

muito grande de anuncios.

Além desses dados, conforme mencionado no item 2.2.5.1 do capitulo 2, ainda trés
aspectos sao abordados nesta hipotese. (1) Procura-se identificar se o que realmente
influencia a percep¢ao da cena como menos ordenada é o nimero de anuncios ou entao a
area que esses cobrem das fachadas, (2) se a percepcao do respondente quanto ao grau de
variacdo das caracteristicas dos anuncios comerciais corresponde a classificacdo atribuida
no item 3.4.1.1 do capitulo 3, bem como (3) quais caracteristicas dos anuncios provocam a

alta variacédo dentre esses e, consequientemente, o decréscimo da ordem das cenas.

Comparando as frequéncias encontradas quanto (Tabelas 45 e 46) ao numero de
anuncios comerciais realmente presentes em cada cena, observa-se que a cena 4, dentre
as analisadas, € a que possui 0 maior numero desses elementos (44), entretanto somente
19,1% dos respondentes indicam haver um numero grande ou muito grande de anuncios
nessa. Essa situacao sugere que o aspecto que mais decisivamente interfere nas avaliagcbes
acerca do grau de ordenamento dos espagos comerciais ndo é propriamente o numero de
anuncios, mas sim a area que esses cobrem das fachadas: na cena 4 os anuncios

correspondem a somente 3% (31,96m?) da area total de todas as fachadas.

Cabe salientar, considerando a descri¢ao fisica das cenas no item 3.4.1.1 do capitulo
3, que as cenas 2 e 3 possuem o mesmo grau de variagdo entre as caracteristicas fisicas

dos anuncios comerciais. Entretanto, o nimero de respondentes que indica haver grande e



muito grande variagdo na cena 3 é maior do que na cena 2. Isso pode ser explicado por
algumas distingdes entre essas, pois, embora o grau de variagado final seja equivalente, a
cena 3 possui maior variagdo quanto aos seguintes aspectos dos anuncios comerciais:
tamanho, cor, proporcao, disposi¢do na fachada, nimero de imagens e contraste cromatico
entre as letras e o fundo dos anuncios. A cena 2, por sua vez, possui maior variagado em
funcdo das seguintes caracteristicas: tipos de fixagao, localizacdo nas fachadas, tipos de
letras e tamanho das letras e das imagens em relagéo a area livre do fundo dos anuncios.
Portanto, pode-se pressupor que aquelas caracteristicas da cena 3 estimulam a percepgéao

de alta variagdo em um maior numero de respondentes.

Ainda, nessa hipotese identificam-se quais aspectos formais que, segundo a
percepgao dos respondentes, sdo os principais responsaveis pela grande variagdo das
caracteristicas fisicas dos anuncios. Com isso tém-se subsidios a formulagao de diretrizes
ao controle da variagcao destas caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais, a fim de
tornar a aparéncia do ambiente mais ordenada (Tabelas 46 e H.9 do Anexo H).

Tabela 46: Principais caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais relacionadas a grande e muito
grande variagao atribuida as cenas

Caracteristicas fl'sif:as dos anL’mc_:ios~ comgrci’ais ‘relacionadas a Total de indicagdes*
grande e muito grande variagéo atribuida as cenas
tamanho do andncio 169(35,2%)
cores do anuncio 151(31,5%)
formato do anuncio 145(30,2%)
area coberta das fachadas por anuncios 127(26,5%)
numero de anuncios 111(23,1%)
tamanho das letras em relagéo ao fundo dos aniincios 92(19,2%)
tipos de letras 81(16,9%)
localizagdo na fachada 77(16%)
proporgdo do anuncio 72(15%)
contraste entre as letras e o fundo dos anuncios 58(12,1%)
tipo de fixagéo na fachada 54(11,3%)
disposicdo na fachada 54(11,3%)
numero de imagens 37(7,7%)
tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuncios 24(5%)
* Este valor refere-se a um total de 480 indicagdes (100%): cada cena foi avaliada 120 vezes, portanto o
maximo de indicagdes que pode ter cada caracteristica fisica é 480, quando consideradas todas as cenas|
lsimultaneamente.

4.2.4.1 Conclusdo da hipétese 4 e dos aspectos associados a essa

Conclui-se que a sobrecarga visual gerada pelo numero de anuncios comerciais,
associado a variacdo de suas caracteristicas formais, € um aspecto que interfere
negativamente no grau de ordenamento da aparéncia das cenas. Constata-se que a

sobrecarga visual pode estar relacionada ndo apenas ao numero de anuncios comerciais



mas também a area que esses cobrem das fachadas: uma cena com um grande numero de
anuncios comerciais, cuja area que cobrem das fachadas é pequena, ndo tende a ser
percebida como contendo um grande numero desses. Além disso, identifica-se que a
variagado dos anuncios devido ao tamanho, a cor, a proporcéo, a disposi¢cao na fachada, o
numero de imagens e o contraste cromatico entre as letras e o fundo desses estimula a
percepg¢ado de um maior numero de respondentes quanto a haver uma alta variagdo, do que
o tipo de fixacao, a localizagdo nas fachadas, os tipos de letras e o tamanho das letras e das
imagens em relagao a area livre do fundo dos anuncios. Também, deve-se destacar que a
caracteristica mais indicada como responsavel pela alta variagdo entre os anuncios
comerciais é o tamanho desses, sendo posteriormente a cor, o formato, a area que esses
cobrem das fachadas e o numero de anuncios. Portanto, esses dados sugerem que a
padronizagdo desses atributos poderia reduzir significativamente o grau de variacédo

atribuido as cenas.

4.2.5 Hipétese 5: quanto maior o numero de anuncios comerciais com

caracteristicas formais variadas, menos a cena é percebida como agradavel

E constatado que quanto maior a agradabilidade do individuo com a aparéncia das
cenas, menor € a percepgao do numero de anuncios comerciais presentes nessas (Tabela
47). Considerando esses aspectos, sdo encontradas correlagées na cena 1 (Spearman,
coef.= - 0,332, sig.=0,000), na 2 (Spearman, coef.= - 0,185, sig.=0,043) e na 3 (Spearman,
coef.= - 0,298, sig.=0,001). Também, constata-se que o grau de variagdo das caracteristicas
fisicas dos anuncios e a avaliacdo da aparéncia das cenas sdo aspectos inversamente
proporcionais (Tabela 48). Sdo encontradas correlagdes entre esses aspectos na cena 1
(Spearman, coef.= - 0,305, sig.=0,001), na 3 (Spearman, coef.= - 0,384, sig.=0,000) e na 4

(Spearman, coef.= - 0,243, sig.=0,007). Portanto, essa hipotese é sustentada.

Quanto a cena 4, mesmo nao sendo encontradas relagdes estatisticas significantes,
é relevante mencionar que dos 81,6% de individuos que a classificam como bonita e muito
bonita, somente 16,7% indicam haver grande e muito grande quantidade de anuncios
comerciais (Tabela 47). Em relagao a cena 2, mesmo nao havendo correlagdes, € relevante
destacar que as freqliéncias tendem a variar no mesmo sentido das referentes as demais
cenas: dos 46,7% dos individuos que a categorizam como feia e muito feia, uma parcela
significativa (33,3%) indica que ha uma grande e muito grande variagdo entre as

caracteristicas fisicas dos anuncios (Tabela 48).



Tabela 47: Avaliagao da aparéncia das cenas e percepgao do numero de anuncios comerciais

Avaliag&o da aparéncia das cenas
CENA | Nimero de antincios comerciais ] _ . nem feia . muito Total
muito feia feia o bonita .
nem bonita bonita

pequeno 0 2(1,7%) 0 1(0,8%) 0 3(2,5%)
moderado 1(0,8%) | 6(5%) 7(5,8%) 9(7,5%) | 2(1,7%) |25(20,8%)
CENA 1 grande 2(1,7%) | 28(23,3%) | 20(16,7%) 6(5%) | 2(1,7%) |58(48,3%)
muito grande 7(5,8%) | 17(14,2%) 6(5%) 4(3,3%) 0 34(28,3%)
%T:é;gfﬁ;i’gg ?grﬁ ;a‘cje‘r’]fl 10(8,3%) | 53(44,29%) | 33(27,5%) | 20(16,7%) | 4(3,3%) |120(100%)

muito pequeno 0 0 0 1(0,8%) | 1(0,8%) | 2(1,7%)

pequeno 1(0,8%) 0 0 1(0,8%) 0 4(3,3%)
moderado 2(1,7%) | 16(13,3%) | 19(15,8%) | 9(7,5%) 0 46(38,6%)
CENA 2 grande 506 (6) | 21(17,5%) | 17(14.2%) | 7(5.8%) 0 51(42,5%)
muito grande 2(1,7%) | 8(6,7%) 4(3,3%) 3(2,5%) 0 7(14,2%)
;’rt:(";gﬁgg: Cagrg ;ageﬂz 11(9,2%) | 45(37,5%) | 43(35,8%) | 21(17,5%) 0 120(100%)

pequeno 2(1,7%) | 2(1,7%) 1(0,8%) 0 0 5(4,29%)

moderado 6(5%) | 10(83%) | 7(5,8%) 7(58%) | 2(1,7%) |32(26,7%)
CENA 3 grande 12(10%) [29(24,2%)| 12(10%) | 7(5.8%) | 1(0,8%) |61(50,8%)
muito grande 16(13,3%)| 3(2,5%) 1(0,8%) 2(1,7%) 0 22(18,2%)
%‘T_ﬂ;ﬁfﬁ;ﬂffgﬁ?fgeﬁ 36(30%) | 44(36,7%) | 21(17,5%) |16(13,3%)| 3(2,5%) |120(100%)

muito pequeno 1(0,8%) 0 0 0 0 1(0,8%)

pequeno 0 0 3(2,5%) |16(13,3%)| 5(4.2%) | 24(20%)
moderado 0 0 13(10,8%) |37(30,8%)|20(16,7%) | 70(58,3%)

CENA 4 grande 0 1008%) | 4(3B3%) |14(11.7%)| 5(4.2%) | 24(20%)

muito grande 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
;}ﬂfé;ﬁfﬁ;’é‘: 200raude | 1(0,8%) | 1(0.8%) | 20(16.7%) |67(55,8%)|31(25,8%)|120(100%)

(OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Tabela 48: Avaliagao da aparéncia das cenas e do grau de variagdo das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais

Variaca . Avaliagdo da aparéncia das cenas
CENA arla}(;_ao das caralcterlstlcas - - - nem feia - muito Total
fisicas dos antincios muito feia feia “ bonita ;
nem bonita bonita
muito pequena 0 1(0,8%0) 1(0,8%0) 0 0 2(1,7%)
pequena 0 1(0,8%) 0 1(0,8%) 0 2(1,7%)
moderada 1(0,8%) | 9(7,5%) 7(5,8%) 9(7,5%) | 3(25%) | 29(24,2%)
CENA1 grande 2(17%) |28(23,3%) | 15(125%) | 8(6,7%) | 1(0,8%) | 54(45%)
muito grande 7(58%) |14(11,7%) | 10(83%) | 2(1,7%) 0 33(27,5%)
a;"r‘:('j;gfﬁgeargg 2ograude | 1030 |53(44,29%) | 33(275%) | 20(16.7%) | 4(33%) |120(100%)
pequena 2(1,7%) | 2(1,7%) 6(5%) 3(2,5%) 0 13(10,8%)
moderada 1(0,8%) |17(14,2%) | 13(10,8%) | 8(6,7%) 0 39(32,5%)
CENA 2 grande 4(33%) |20(16,7%) | 18(15%) | 10(8,3%) 0 52(43,3%)
muito grande 4(3,3%) 6(5%) 6(5%) 0 16(13,3%)
;gﬁfé;gfﬁgi’gs ?gn? fﬁeﬁi 11(9,2%) | 45(37,5%) | 43(35,8%) | 21(17,5%) 0 120(100%)
muito pequena 0 1(0,8%) 0 0 0 1(0,8%)
pequena 0 0 2(1,7%) 1(0,8%) 0 3(2,5%)
moderada 2(1,7%) | 7(5,8%) 6(5%) 2(1,7%) | 2(1,7%) | 19(15,8%)
CENA3 grande 15(12,5%) | 25(20,8%) | 10(8,3%) | 11(9,.2%) | 1(0,8%) | 62(51,7%)
muito grande 19(15,8%) | 11(9,2%) 3(2,5%) 2(1,7%) 0 35(29,2%)
;gort:(;;g{ﬁgg'gg ?c?n? r:ge?]g 36(30%) | 44(36,7%) | 21(17,5%) | 16(13,3%) | 3(25%) |120(1009%)
muito pequena 1(0,8%) 0 0 0 0 1(0,8%)
pequena 0 0 3(25%) | 16(13,3%) | 5(4,29%) | 24(20%)
moderada 0 0 13(108%) | 37(30,8%) | 20(16,79%)| .. "0
CENA4 (58,3%)
grande 0 1(0,8%) 4(33%) | 14(11,7%) | 5(4,2%) | 24(20%)
muito grande 0 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
;g"r‘:('j;gfﬁgzrgg ograude | 10g%) | 108%) | 20(16,79%) | 67(55.8%) |31(25:8%) | 120(100%)




4.2.5.1 Conclusédo da hipoétese 5

Os dados apresentados sugerem que, na maioria das cenas investigadas, quanto
maior o numero de anuncios comerciais, bem como a variacdo entre suas caracteristicas
fisicas, menor é o grau de agradabilidade do individuo com a aparéncia do ambiente. Isso
fundamenta o pressuposto, mencionado nos item 2.2.2 e 2.2.5.1 do Capitulo 2, de que um
dos aspectos que reduz a qualidade visual dos centros de comércio é a sobrecarga visual,
causada pelo excesso de estimulos visuais gerados pela quantidade de anuncios associada

a alta variabilidade de suas caracteristicas fisicas.

4.2.6 Hipotese 6: cena com moderada complexidade, quanto as caracteristicas
fisicas das construgoes, e baixa complexidade, quanto as caracteristicas
fisicas dos anuncios comerciais, tende a ser avaliada positivamente pela

maioria dos individuos

Nesta hipoétese sao analisados os dados referentes a cena 4, a qual, dentre as cenas
investigadas, caracteriza-se por ser a unica com moderada complexidade, quanto as
caracteristicas fisicas das construgdes, e baixa complexidade, quanto as caracteristicas
fisicas dos anuncios comerciais. A maioria dos respondentes tende a estar mais satisfeita
com a aparéncia da cena 4 do que com a das demais, sendo encontrada uma diferenca
estatisticamente significativa entre as cenas e o grau de satisfagdo dos respondentes com a
aparéncia dessas (K-W, chi*>=172,826, sig.=0,000) (Tabela 49), bem como entre a
classificagdo das cenas em ordem de agradabilidade e o grau de satisfagdo dos
respondentes com suas aparéncias (K-W, chi?=213,301, sig.=0,000) (Tabela 50). Portanto,

esses dados sustentam essa hipotese.

Tabela 49: Avaliagao da aparéncia das cenas

Avaliagdo da aparéncia das cenas

Média dos
CENA i i Total -
muito feia feia nem feia, bonita muito valores ordinais
nem bonita bonita
CENA 1 10 (8,3%) |53 (44,2%)| 33 (27,5%) |20 (16,7%)| 4 (3,3%) | 120 (100%) 210,18
CENA 2 | 11(9,2%) |45 (37,5%)| 43 (35,8%) |21 (17,5% 0 120 (100%) 211,21

)
)
CENA 3 36 (30%) |44 (36,7%)| 21(17,5%) |16 (13,3%)| 3 (2,5%) | 120 (100%) 164,29
CENA 4 1(0,8%) | 1(0,8%) | 20(16,7%) |67 (55,8%)|31 (25,8%)| 120 (100%) 376,33
* quanto maior esse valor, mais positiva € a aparéncia da cena.

IOBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).




Tabela 50: Numeragao das cenas em ordem decrescente de agradabilidade

Ngg‘cer;%aezt‘fj::gf: dzrg‘i”‘;g’gg" CENA 1 (%) | CENA 2 (%) | CENA 3 (%) | CENA 4 (%)
1° colocada 3(2,5%) 9(7,5%) 4(3,3%) 104(86,7%)
2° colocada 35(29,2%) 58(48,3%) 23(19,2%) 4(3,3%)
3° colocada 48(40%) 33(27,5%) 33(27,5%) 6(5%)
4° colocada 34(28,3%) 20(16,7%) 60(50%) 6(5%)
Total de respondentes 120(100%) | 120(100%) | 120(100%) | 120(100%)
1° colocada = mais bonita; 4° colocada = mais feia, 2° e a 3° colocada = correspondentes a graus|
intermediarios entre os dois extremos.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Além disso, conforme ja mencionado no 2.2.4.2.1 do capitulo 2, um aspecto
investigado é a comparacao entre a classificagcdo dos graus de complexidade da cena 4
definidos pelo pesquisador (item 3.4.1.1 do capitulo 3) com os indicados pela maioria dos
respondentes. Isso permite identificar se o individuo considera essa cena como contendo
moderada e baixa complexidade. Sabendo-se que uma composicdo complexa corresponde
aquela que possui um grande numero de elementos arquitetdnicos distintos, bem como de
principios ordenadores envolvidos (Weber, 1995, p.125; Kaplan apud Nasar, 1988, p.48;
Lang, 1987, p. 189; Arnheim,1977, p.178), cabe analisar as respostas dos individuos quanto

aos graus de variagao atribuidos a cena 4 (Tabela 51).

Tabela 51: Grau de variagao das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e das construcoes

na cena 4
Grag Qe varlia.géo das Anuncios comerciais Construgdes
caracteristicas fisicas da cena

muito pequena 20 (16,7%) 5 (4,17%)
pequena 46 (38,3%) 47 (39,17%)

moderada 41 (34,17%) 58 (48,3%)

grande 12 (10%) 6 (5%)

muito grande 1(0,8%) 4 (3,3%)
Total de respondentes 120 (100%) 120 (100%)
IOBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

A maioria (55%) dos respondentes indica haver pouca e muito pouca variagdo entre
as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais. Porém, quanto a variagdo das
caracteristicas das construcbes, constata-se que ha praticamente um equilibrio entre a
parcela que considera haver moderada (48,3%) e a que indica haver baixa variagdo
(43,34%). Essa situagcdo demonstra que, quanto as construgdes, ha distingbes entre as
percepgdes do que corresponde a uma moderada e a uma baixa variagdo, porém sugere
que, tanto uma como a outra, quando combinadas com a baixa variagdo dos anuncios
comerciais geram ambientes avaliados positivamente. Também, outro aspecto investigado é
a identificacdo das caracteristicas fisicas que, segundo os respondentes, sdo responsaveis
pelos graus de variagao da cena. Quanto a isso, constata-se que as mesmas caracteristicas
indicadas como responsaveis pela moderada e pela baixa variagdo s&o consideradas pelos

respondentes como causas da alta qualidade visual da cena 4 (Tabelas 52 e 53; e H.10,



H.11 do Anexo H).

Tabela 52: Principais caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da
cena 4 relacionados a baixa variagao

Principais caracteristicas fisicas| Total de
dos anuncios comerciais indicacdes

tamanho 45(37,5%)

Comentarios gerais

100% dos anuncios sdo categorizados como muito pequenos (area = 0 < x > 1,50m?) e
pequenos (area = 1,50m < x > 3).

89% dos anuncios sao retangulares, 7% sao mistos (retangulares+elipse) e 5% sdo meia
elipse.

formato 40(33,3%)

area coberta das fachadas por
anuncios 37(30,8%)

localizagéo nas fachadas 34(28,3%) | 98% dos anuncios localizam-se no corpo das fachadas e 2% no coroamento.
OBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

3% (31,96m?) do espago construido estdo cobertos por anuncios.

Tabela 53: Principais caracteristicas fisicas das construgdes da cena 4
relacionadas a baixa e a moderada variagao

Principais caracteristicas fisicas| Total de

o L Comentarios gerais
dos prédios indicagdes* 9

A maioria das aberturas (80%) tende a verticalidade, 44% tendem a horizontalidade e 1%)

proporgdes das aberturas 31(25.,8%) correspondem a forma quadratica.

altura das construgdes 28(23,3%)| As alturas dos prédios variam de 9,04 a 12,47m.
contorno superior das 27(22,5%) Todos os prédios possuem platibandas, sendo que a maioria é ornamentada geometrizadal
construgdes ’ (58%), 29% sé&o ornamentadas ecléticas e 13% sé&o simples.
. A o 44% sao contemporaneos; 28% sao ecléticos; 14% séo art-noveau e 14% sédo do primeiro|
estilo arquitetonico 18(15%)

periodo moderno.
IOBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

4.2.6.1 Conclusdo da hipdtese 6 e dos aspectos associados a essa

O contexto exposto confirma o pressuposto apresentado no item 2.2.4.2.1 do
capitulo 2, de que, segundo analises desenvolvidas por Nasar (1988, p. 312, 316), Ulrich
(1983, apud Nasar, 1988, p.303), Wohlwill (1976 apud Nasar, 1988, p.303) e Berlyne (1972,
apud Nasar, 1988, p.303), em areas comerciais o atributo de agradabilidade é
freqlientemente relacionado a cenas urbanas caracterizadas por moderada e baixa
complexidade. Também, constata-se que grande parte das caracteristicas fisicas, que
geram a percepc¢ao de baixa variagcdo dos anuncios comerciais e de baixa e de moderada
variacdo das construg¢des, coincide com as apontadas como influentes sobre a avaliagéo
positiva da cena. Observando as caracteristicas dos anuncios comerciais, verifica-se que,
principalmente, o tamanho, o formato e a area que esses cobrem das fachadas sao
aspectos que tornam a cena 4 bonita e muito bonita e geram um baixo grau de variagao.
Quanto as caracteristicas das construgdes, destaca-se que as proporgdes das aberturas, a
altura, o contorno superior e o estilo arquitetdnico dos prédios sao fatores que contribuem a

qualidade visual do ambiente e tornam a cena 4 com moderada e baixa complexidade.



4.2.7 Hipotese 7: cenas com alta complexidade, quanto as caracteristicas
fisicas das construgoes e/ou dos anuncios comerciais, tendem a ter a

aparéncia avaliada negativamente pela maioria dos individuos

As cenas caracterizadas por possuir maior complexidade quanto as caracteristicas
fisicas dos anuncios comerciais e/ou das constru¢des (cenas 1, 2 e 3) sado avaliadas
negativamente por uma parcela significativa de respondentes (Tabela 49). Quanto a isso, é
encontrada diferenca estatisticamente significativa entre as cenas e o grau de satisfagao dos
individuos com essas (K-W, chi?>=15,428, sig.=0,000). Em relagdo ao grau de variagao
atribuido as cenas e o grau de agradabilidade do individuo com essas, sdo encontradas
correlagbes na cena 1 (Spearman, coef.=0,297; sig.=0,001) e na cena 3 (Spearman,
coef.=0,201; sig.=0,027), nas quais a alta variagcao tende a ser associada a baixa qualidade

visual das cenas. Portanto, esses dados sustentam essa hipotese.

Um aspecto a ser destacado, conforme mencionado no item 2.2.5.2.1, se refere as
avaliagbes da cena 2, a qual possui baixa complexidade, quanto as caracteristicas das
construgdes, e alta complexidade, quanto a dos anuncios comerciais. Nessa cena dos
46,7% de individuos que a avaliam negativamente, uma percentagem significante (35,8%) a
classifica como indiferente (nem bonita e nem feia). Esse dado indica que quando a alta
complexidade, provocada por um grupo de elementos (nesse caso 0s anuncios comerciais),
combina-se, em um mesmo espago construido, com a baixa complexidade, gerada por
outros elementos (nesse caso as construgdes), um numero consideravel de individuos
passa a ndo ser capaz de avaliar se a aparéncia do ambiente é positiva ou negativa. Além
disso, essa cena é classificada por grande parte dos respondentes como a menos
desagradavel quando comparada as cenas 1 e 3. Isso indica que a baixa complexidade das
construgdes atenua a maior complexidade gerada pelos anuncios comerciais, tornando a
aparéncia da cena menos negativa. Considerando esses dados, é encontrada diferencga
estatisticamente significativa entre as cenas e a classificacdo dessas em ordem decrescente

de agradabilidade (K-W, chi?=38,566, sig.=0,000) (Tabela 50).

Outro aspecto analisado é se a classificacdo dos graus de complexidade da cena,
segundo o pesquisador (item 3.4.1.1 do capitulo 3), coincide com a percep¢ao da maioria
dos respondentes. Considerando o grau de variagdo atribuido aos anuncios comerciais,
observa-se que ha uma equivaléncia entre as percepcdes da maioria dos respondentes e a
categorizacéo das cenas no item 3.4.1.1 do capitulo 3 . Entretanto, em relagdo ao grau de

7

variagcado atribuido as construgdes € verificado haver divergéncias: a cena 1, classificada



previamente como contendo alta variagao, dos

segundo a percepcao de 40,8%
respondentes apresenta moderada variagdo. A cena 2, categorizada como contendo baixa
variagao, pela maioria dos individuos é classificada como possuindo alta variagdo. Quanto a
cena 3, classificada como contendo alta variagao, é indicada por 43,3% dos individuos como
contendo moderada variagédo. Esses dados sugerem que a moderada e a alta variagcao das
caracteristicas das edificagbes, quando associadas a alta variagdo provocada pelas
caracteristicas dos anuncios comerciais, reduzem a qualidade visual do ambiente, segundo
os respondentes (Tabela 54).

Tabela 54: Grau de variagdo das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais
e das construgbes nas cenas 1,2e 3

G — CENA 1 CENA 2 CENA 3
rau de variagao — — —
atribuido as cenas Anuncios Construgdes Anincios Construgdes ARNCIoS Construgdes
comerciais comerciais comerciais
Muito pequena 2 (1,7%) 1(0,8%) 0 0 1(0,8%) 0
Pequena 2 (1,7%) 18 (15%) 13 (10,8%) 13 (10,8%) 3 (2,5%) 17 (14,2%)
Moderada 29 (24,2%) 49 (40,8%) 39 (32,5%) 37 (30,8%) 19 (15,8%) 52 (43,3%)
Grande 54 (45%) 44 (36,7%) 52 (43,3%) 55 (45,8%) 62 (51,7%) 36 (30%)
Muito grande 33 (27,5%) 8 (6,75) 16 (13,3%) 15 (12,5%) 35 (29,2%) 15 (12,5%)
Total 120 (100%) 120 (100%) 120 (100%) 120 (100%) 120 (100%) 120 (100%)
OBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

Também, outro aspecto abordado refere-se a identificacdo das caracteristicas
fisicas, segundo os respondentes, responsaveis pelo alto e moderado grau de variagao das
cenas (Tabela 55 e 56). Comparando as caracteristicas relacionadas aos graus de variagao
atribuidos as cenas e as indicadas como influentes a avaliagdo da aparéncia dessas,
constata-se que todas sao associadas a baixa qualidade visual do ambiente (Tabelas H.12,
H.13, H.14, H.15, H.16 e H.17 do Anexo H). Esses dados constituem subsidios a definicao

de diretrizes que controlem a variagao dessas caracteristicas, de modo a gerar um ambiente

Cuja aparéncia seja avaliada positivamente pela maioria dos usuarios.

Tabela 55: Principais caracteristicas fisicas dos anuincios comerciais relacionadas
a alta variagdo das cenas 1,2e 3

Principais caracteristicas

pelos anuncios

CENA fisicas dos anuncios X Tptal 98 . Comentarios gerais
- indicagbes
comerciais
T (1S e 60 (50%) A maioria dos antncios & categorizada como muito pequena (0 < area > 1,50m?) e
pequena (1,50m < area > 3).
formato dos anuncios 45 (37,5%)| A maioria dos anuncios é retangular
CENA 1] 3
area coberta das fachadas 42 (35%) 10% (98,31m?)

cor dos anuincios

41 (34,2%)

A maioria dos anuncios possui dois grupos cromaticos. Predominam os matizes: branco,
cinza, vermelho e azul.

CENA 2

cor dos anuncios

40 (33,3%)

A maioria dos anuncios possui 2 grupos cromaticos. Predominam os matizes: branco,
cinza, azul e vermelho.

formato dos anuncios

39 (32,5%)

A maioria dos anuincios é retangular.

tamanho dos anuncios

37 (30,8%)

A maioria dos anuncios é categorizada como muito pequena (0 < area > 1,50m?) e
pequena (1,50m < area > 3).

area coberta dos prédios
pelos anuncios

34 (28,3%)

15% (134,13m?).




Tabela 55 (continuagao): Principais caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais
relacionadas a alta variagdo das cenas 1,2 e 3

Principais caracteristicas

CENA fisicas dos anuncios X Tptal 9e " Comentarios gerais
- indicagcbes
comerciais
— = - - - >
SR dles AEES 65 (54,2%) Metade dos antncios s&o categorizados como muito pequenos (0 < area > 1,50m?) e
pequenos (1,50m < area > 3).
a0 G EEhE 64 (53,3%) A maioria dos anuncios possui 2 grupos cromaticos. Predominam os matizes: branco,
CENA 3 cinza, vermelho e amarelo.

formato dos anuncios

54 (45%)

95% dos anuncios séo retangulares e 5% séo circulares.

area coberta dos prédios
pelos anuncios

49 (40,8%)

12% (84,68m?).

Obs: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

Tabela 56: Caracteristicas fisicas das construg¢des relacionadas a alta e
a moderada variacdo das cenas 1,2 e 3

CENA P,r|r_10|pa|s caractenstlcas . Tptal Eie . Comentarios gerais
fisicas das construgdes |indicacdes
0, A A 0, A At 0, A - 0, A 1 i
estilo arquitetdnico 47 (39,2%) 44/[0 sdo contemporaneos, 28% sé&o ecléticos, 14% s&o art-noveau e 14% sao do primeiro
periodo moderno
CENA 1 proporgao 40 (33,3%)| A maioria dos prédios tende a horizontalidade.
altura 37 (30,8%)| Variade 9,11m a 16,88m.
contorno superior dos prédios|37 (30,8%)| Todos os prédios possuem platibanda, sendo que grande parte é ornamentada eclética.
proporgao 55 (45,8%)| A maioria das aberturas tende a verticalidade.
CENA 2 altura 51 (42,5%)| As alturas variam de 9,04 ma 12,47 m.
contorno superior dos prédios|37 (30,8%) Todos 0s prédios possuem platibanda, sendo que a maioria é ornamentada
geometrizada.
estilo arquiteténico 48 (42,5%)| 25% dos prédios sdo ecléticos; 42% sé&o art-noveau e 33% s&o contemporaneos.
- 47 (39,2%) Ha 6 grupos cromaticos, predominando na cena os matizes brancos, cinzas, azuis, amarelos|
CENA 3 e laranjas.

contorno superior dos prédios|

41 (34,2%)

Todos os prédios possuem platibandas, sendo que grande parte € ornamentada eclética.

proporgao

33 (27,5%)

A maioria dos prédios tende a horizontalidade.

OBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

4.2.7.1 Conclusédo da hipdtese 7 e dos aspectos associados a essa

O contexto exposto confirma-se o descrito por Weber (1995) e por Rapoport (1977,

apud Lang, 1987) de que locais caracterizados como extremamente complexos, ou seja,

com alta variacdo entre as caracteristicas fisicas dos seus elementos, sdo tidos como

negativos. Também, observa-se que a alta complexidade dos anuncios comerciais quando

associada a baixa complexidade das constru¢gdes gera um ambiente cuja aparéncia é

menos desagradavel do que a de uma cena caracterizada por alta complexidade dos

anuncios comerciais e das construgdes. Além disso, constata-se que as caracteristicas

fisicas que geram a alta variacao atribuida as cenas sdo as mesmas indicadas como causas

da avaliagdo negativa dessas.



4.2.8 Hipotese 8: fachadas fragmentadas, em razao de distingées cromaticas e

de anuncios comerciais, tendem a reduzir a agradabilidade com a cena

Nesta hipotese sédo analisadas as frequiéncias relativas a avaliacido da aparéncia da
cena 1 e da aparéncia atual do prédio 2 (indicado na figura 48) estar prejudicando essa cena
(Tabela 57). Constata-se que a maioria dos respondentes considera a aparéncia atual do
prédio 2 prejudicial a cena, sendo que, dentre esses, uma grande parte avalia a cena 1
como muito feia e feia. Quanto a isso, € encontrada uma diferenga estatisticamente
significativa entre a avaliagdo da cena 1 e a indicagdo ou nao do prédio 2 estar prejudicando

a aparéncia da mesma (K-W, chi?=11,373, sig.=0,001). Portanto, a hipotese é sustentada.

Figura 48: Indicag&o do prédio investigado quanto a sua interferéncia na aparéncia da cena 1

Tabela 57: Avaliagao da aparéncia da cena 1 e indicagdo de que a aparéncia atual do prédio 2
prejudica a aparéncia da cena

- . Avaliacdo da aparéncia da cena 1
A aparéncia atual do prédio 2 -
P A L ) nem bonita ) . ) Total
prejudica a aparéncia da cena 1 | muito feia feia e bonita muito bonita
nem feia
sim 6(5%) |41(34,2%)| 24(20%) 4(3,3%) 1(0,8%) 76(63,3%)
nao 4(3,3%) | 12(10%) 9(7,5%) 16(13,3%) 3(2,5%) 44(36,7%)

IOBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

Além disso, um aspecto abordado é a identificagdo das razbes do prédio 2 estar
prejudicando a qualidade visual da cena 1. Dentre os 63,3% de respondentes que
consideram que a aparéncia atual do prédio 2 prejudica a cena, 48% consideram como
principal razdo a isso os anuncios comerciais fixados no prédio, 46% as variagbes
cromaticas da fachada e 34% as alteragbes de algumas aberturas. Essa Ultima razdo
apontada, embora nao sendo o foco dessa hipétese, indica que as descaracterizagbes das
construgcdes em virtude das modificacbes das aberturas, as quais muitas vezes sao
realizadas para, segundo a intengcao de alguns comerciantes, “adequar’” o prédio as
atividades comerciais, € um aspecto que interfere na aparéncia dos centros de comércio.

Portanto, os anuncios comerciais e as cores sao os aspectos mais negativos do prédio 2.



4.2.8.1 Conclusdo da hipdtese 8 e dos aspectos associados a essa

O contexto exposto sustenta o pressuposto, mencionado no item 2.2.4.2.2 do
capitulo 2, de que uma situagcdo de contraste comum em muitos centros de comércio que
pode provocar, muitas vezes, o decréscimo da qualidade visual do ambiente é a subdivisdo
da fachada de uma edificagdo, onde funcionam distintos estabelecimentos comerciais, por
diferengas cromaticas e por anuncios comerciais. Em geral, isso ocorre, pois 0s
comerciantes, a fim de destacar seu estabelecimento comercial, pintam e colocam anuncios
em “seu pedaco de fachada” de forma totalmente independente do restante da construcao.
Também, é constatado que a fragmentagdo das fachadas por anuncios comerciais e por

cores sao, respectivamente, as razdes que preudicam a qualidade visual da cena.

4.2.9 Hipétese 9: anilncios comerciais muito proximos, que impliquem em
coberturas de grandes areas das fachadas, tendem a reduzir a agradabilidade

com a cena

Constata-se que a maioria dos individuos que considera ser grande e muito grande a
area das fachadas coberta por anuncios indica que a cena é feia e muito feia (Tabela 58).
Considerando as avaliagbes da aparéncia das cenas e as percepgdes do quanto da area
das fachadas € coberta por anuncios sao encontradas correlagbes na cena 1 (Spearman,
coef.= - 0,428, sig.=0,000), na 2 (Spearman, coef.= - 0,350, sig.=0,000), na 3 (Spearman,
coef.= - 0,390, sig.=0,000) e quando analisadas as respostas de todas as cenas
simultaneamente (Spearman, coef.= - 0,583, sig.=0,000). Portanto, a hipotese é sustentada.

Tabela 58: Avaliagao da aparéncia das cenas e do quanto da area das fachadas é coberta por
anuncios comerciais

Area das fachadas coberta Avaliagdes das aparéngias das cenas ' Média dos
CENA por antincios comerciais: | muito feia feia nem bonita, | o muito Total val_orgs*
nem feia bonita ordinais
moderada 0 8(6,7%) 10(8,3%) 10(8,3%) | 3(2,5%) | 31(25,8%)
CENA 1 grande 4(3,3%) | 29(24,1%) | 17(14,2%) | 9(7,5%) | 1(0,8%) | 60(50%) | 312,05
muito grande 6(5%) 16(13,3%) 6(5%) 1(0,8%) 0 29(24,2%)
pequena 0 2(1,7%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 4(3,3%)
CENA 2 moderada 0 9(7,5%) 20(16,7%) | 11(9,2%) 0 40(33,3%) 27725
grande 9(7,5%) 25(20,8%) 19(15,8%) 8(6,7%) 0 61(50,8%)
muito grande 2(1,7%) 9(7,5%) 3(2,5%) 1(0,8%) 0 15(12,5%)
pequena 2(1,7%) 5(4,2%) 0 1(0,8%) 0 8(6,7%)
CENA 3 moderada 3(2,5%) 10(8,3%) 9(7,5%) 8(6,7%) | 2(1,7%) | 32(26,7%) 287,23
grande 16(13,3%) | 22(18,3%) 11(9,2%) 7(5,8%) 1(0,8%) | 57(47,5%)
muito grande 15(12,5%) | 7(5,8%) 1(0,8%) 0 0 23(19,2%)




Tabela 58 (continuacao): Avaliagdo da aparéncia das cenas e do quanto da area das fachadas é
coberta por anuncios comerciais

A Avaliacdes das aparéncias das cenas Média dos
rea das fachadas coberta . .
CENA por anuncios comerciais: | muito feia feia nem bonita, bonita muito Total vaI_ore;s*
nem feia bonita ordinais
muito pequena 1(0,8%) 1(0,8%) 3(2,5%) 7(5,8%) | 10(8,3%) | 22(18,3%)
pequena 0 0 9(7,5%) 44(36,7%) | 15(12,5%) | 68(56,7%)
CENA 4 moderada 0 0 7(5,8%) 14(11,7%) | 5(4,2%) 26(21,7%) 85,48
grande 0 0 1(0,8%) 2(1,7%) 0 3(2,5%)
muito grande 0 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
* quanto maior esse valor, maior é a area das fachadas coberta por antncios. OBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

Um aspecto que merece ser destacado refere-se a percentagem que efetivamente os
anuncios comerciais cobrem das fachadas e a percepg¢ao dos respondentes quanto a essa
quantidade. A cena 1, avaliada pelo maior nimero de respondentes como apresentando
grande e muito grande area das fachadas coberta por anuncios (Tabela 58), ndo possui
efetivamente, dentre as cenas analisada, a maior percentagem do espago construido
coberto por anuncios, a maior quantidade de m? de anuncio em cada metro de via e,
tampouco, o maior nimero de agrupamentos desses elementos. Portanto, o que pode ter
influenciado a percepcao desses respondentes é o fato dessa cena ter 41,6% do espaco
construido referente a prédios cujas fachadas estdo prejudicadas por anuncios comerciais,

tendo a cena 2 35%.

Entretanto, esse argumento ndo explica ser a cena 2, quando comparada as demais,
apontada por um numero menor de individuos como contendo grande e muito grande area
das fachadas coberta por anuncios (Tabela 58). Além dessa possuir a maior percentagem
de prédios cobertos por anuncios, a maior area, em m?, de anuncios a cada metro de viae o
maior numero de agrupamentos desses elementos, apresenta 51,3% do espaco construido
referente a prédios prejudicados por anuncios comerciais. Com isso, conforme mencionado
no item 4.2.2, o que pode também ter influenciado a percepcao dos observadores é o fato
de nessa cena 22% das construgdes terem 4 pavimentos, nas quais apenas no térreo ha
anuncios comerciais, ao contrario do verificado nas cenas 1 e 3, onde os anuncios ocupam
as maiores percentagens das fachadas. Portanto, a area que o anuncio ocupa em cada

prédio & um fator que pode ter acrescido a percepgao da concentracdo desses na cena.

4.2.9.1 Conclusdo da hipdtese 9 e dos aspectos associados a essa

Os resultados encontrados indicam que quanto maior a area das fachadas coberta
por anuncios comerciais, menor é o grau de agradabilidade do individuo com a cena. Isso

sustenta o pressuposto de que, segundo investigacdes realizadas (Nasar e Hong, 1999;



Winkel, Malek e Thiel, 1970, apud Nasar, 1999, p.672; Nasar, 1988), vias com alta
porcentagem das fachadas cobertas por anincios comerciais sao avaliadas negativamente,
enquanto aquelas que possuem uma concentragdo menor sdo categorizadas como mais
apraziveis ao individuo. Os resultados encontrados indicam que um dos fatores que
contribui a qualidade visual do ambiente é o grau de visibilidade das construgdes pelo
observador. Também, os resultados sugerem que a percentagem da cena correspondente a
prédios prejudicados por anuncios comerciais, bem como a area que 0s anuncios cobrem de
cada fachada sao aspectos que acrescem a percepgao de maior concentragdo de anuncios

nas cenas.

4.2.10 Hipétese 10: a incompatibilidade formal entre os anliincios comerciais e
os prédios de interesse histérico e cultural, tende a reduzir a agradabilidade

com a cena

Os dados encontrados indicam que quanto menor o grau de agradabilidade do
individuo com a aparéncia da cena, maior a percepcdo dos anuncios comerciais estarem
prejudicando a aparéncia de prédios de interesse histérico e cultural (Tabela 59). Quanto a
isso, sdo encontradas correlacbes entre as avaliacbes da aparéncia das cenas e da
percepg¢ao de quanto os anuncios prejudicam os prédios de interesse historico e cultural na
cena 1 (Spearman, coef.=0,551, sig.=0,000), na cena 2 (Spearman, coef.=0,591,
sig.=0,000), na cena 3 (Spearman, coef.=0,567, sig.=0,000), na cena 4 (Spearman,
coef.=0,245, sig.=0,007) e em todas as cenas concomitantemente (Spearman, coef.=0,689,

sig.=0,000). Portanto, a hipotese é sustentada.

Tabela 59: Avaliagao da aparéncia das cenas e do quanto os anuncios comerciais interferem na
aparéncia dos prédios de interesse histérico e cultural

Avaliaca R Os anuncios comerciais deixam os prédios histéricos
valiagdo da aparéncia das : -
CENAS cenas muito feios feios nem bonlltos, bonitos mu_lto Total
nem feios bonitos
muito feia 7(5,8%) 3(2,5%) 0 0 0 10(8,3%)
feia 26(21,7%) | 23(19,2%) 3(2,5%) 1(0,8%) 0 53(44,2%)
CENA 1 nem bonita,nem feia 7(5,8%) 19(15,8%) 6(5%) 1(0,8%) 0 33(27,5%)
bonita 1(0,8%) 8(6,7%) 9(7,5%) 1(0,8%) 1(0,8%) | 20(16,7%)
muito bonita 0 0 1(0,8%) 3(2,5%) 0 4(3,3%)
Média dos valores ordinais* 207,10
muito feia 7(5,8%) 4(3,3%) 0 0 0 11(9,2%)
feia 9(7,5%) 30(25%) 4(3,3%) 2(1,7%) 0 45(37,5%)
CENA 2 nem bonita,nem feia 6(5%) 15(12,5%) 18(15%) 4(3,3%) 0 43(35,8%)
bonita 0 3(2,5%) 9(7,5%) 9(7,5%) 0 21(17,5%)
Média dos valores ordinais* 187,55




Tabela 59 (continuacao): Avaliagdo da aparéncia das cenas e do quanto os anuncios comerciais
interferem na aparéncia dos prédios de interesse histérico e cultural

N N Os anuncios comerciais deixam os prédios histéricos
Avaliagdo da aparéncia das - -
CENAS N ) nem bonitos, ) muito Total
cenas muito feios feios ) bonitos }
nem feios bonitos
muito feia 26(21,7%) 9(7,5%) 1(0,8%) 0 0 36(30%)
feia 19(15,8%) | 21(17,5%) 2(1,7%) 2(1,7%) 0 44(36,7%)
CENA 3 nem bonita,nem feia 1(0,8%) 10(8,3%) 9(7,5%) 1(0,8%) 0 21(17,5%)
bonita 3(2,5%) 5(4,2%) 3(2,5%) 5(4,7%) 0 16(13,3%)
muito bonita 0 1(0,8%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 3(2,5%)
Média dos valores ordinais* 213,02
muito feia 0 0 1(0,8%) 0 0 1(0,8%)
feia 0 0 1(0,8%) 0 0 1(0,8%)
CENA 4 nem bonita,nem feia 1(0,8%) 2(1,7%) 13(10,8%) 4(3,3%) 0 20(16,7%)
bonita 0 3(2,5%) 32(26,7%) |27(22,5%)| 5(4,2%) | 67(55,8%)
muito bonita 0 3(2,5%) 12(10%) 7(5,8%) | 9(7,5%) | 31(25,8%)
Média dos valores ordinais* 354,34
¥ quanto maior esse valor, menos os prédios histéricos sdo prejudicadas por andncios comerciais.
IOBS: Esses valores referem-se ao total da amostra (120 respondentes).

Um aspecto que cabe destacar € quanto a percepcéo dos respondentes acerca dos
prédios histéricos estarem prejudicados por anuncios comerciais e a percentagem real
desse tipo de situagdo em cada cena. Observando a média dos valores ordinais (Tabela 59),
verifica-se que a cena 2, a qual possui 22% de prédios de interesse histérico e cultural com
a aparéncia prejudicada por anuncios comerciais, € apontada por um maior numero de
respondentes como possuindo esse tipo de situagdo. Quanto a cena 1, onde ha 17% de
prédios de interesse historico e cultural com a aparéncia prejudicada por anuncios
comerciais, essa € a segunda indicada pelo maior numero de respondentes. Entretanto, a
cena 3, que possui efetivamente a maior percentagem de prédios de interesse histérico e
cultural prejudicados por anuncios comerciais (42%) quando comparada as demais, é a

terceira apontada pelo maior nimero de respondentes e n&o a primeira.

Portanto, pode-se concluir que o fator que influencia mais decisivamente na
percepcdo do observador ndo € o numero de prédios prejudicados pelos anuncios
comerciais, mas sim o grau de incompatibilidade formal existente. Cenas classicadas como
de grau 1 e 2, segundo o tipo de incompatibilidade formal existente, sdo percebidas, por um
maior numero de respondentes, como contendo fachadas, cuja aparéncia € comprometida
por anuncios. A cena 1 é classificada como de grau 1 (os prédios histéricos tém suas
fachadas fragmentadas por distintos anuncios comerciais, os quais fragmentam as
construgdes), a cena 2 como de grau 2 (os prédios histéricos tém suas fachadas
prejudicadas por anuncios comerciais, no entanto esses nao ha fragmentam) e a cena 3
como de grau 3 (os prédios histéricos tém suas fachadas prejudicadas por anuncios
comerciais, no entanto esses ndo a fragmentam e ainda permitem o reconhecimento de

suas estruturas compositivas originais), sendo que a cena 4 ndo apresenta



incompatibilidade formal (Tabela G.13 do Anexo G).

4.2.10.1 Conclusdo da hipodtese 10 e dos aspectos associados a essa

Por meio do contexto exposto verifica-se que grande parte dos respondentes, que
aponta haver incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e os prédios de
interesse histérico e cultural, avalia as cenas como muito feias e feias. Também, observa-se
que a percepcao da aparéncia dos prédios de interesse histérico e cultural estar sendo
prejudicada por anuncios comerciais é enfatizada quando as cenas sao classificadas em
grau 1 e 2. Portanto, pode-se concluir que é necessario haver normas que definam como os
anuncios comerciais devem ser sobrepostos a esses tipos de edificagbes, de modo que a

aparéncia dessas e, conseqlientemente, da cena como um todo ndo seja prejudicada.

4.3 A LEGIBILIDADE DOS ANUNCIOS COMERCIAIS

A seguir sdo apresentadas as 4 hipéteses relacionadas a legibilidade dos anuncios

comerciais e aos aspectos associados as mesmas.

4.3.1 Hipétese 11: existem percepgbes aproximadas entre arquitetos e
urbanistas, publicitarios, comerciantes e consumidores quanto ao grau de

legibilidade dos anlincios comerciais

S&o0 encontradas diferengas estatisticamente significativas entre os grupos de
usuarios e as avaliagdes do grau de legibilidade dos anuncios comerciais na cena 1 (K-W,
chi?=21,584, sig.=0,000), na cena 2 (K-W, chi*=13,127, sig.=0,004) e na cena 3 (K-W,
chi?=15,075, sig.=0,002), bem como quando considerado as respostas de todas as cenas
simultaneamente (K-W, chi?=22,183, sig.=0,000). Observa-se que ha divergéncias entre
alguns grupos, entretanto também sdo constatadas algumas similaridades (Tabelas 60).

Portanto essa hipétese é sustentada parcialmente.



Tabela 60: Grau de legibilidade dos anuncios das cenas por grupo de usuario

CENA Grau de legibilidade das . Total de indicagdes por grupos de usuarios
mensagens Arqwte_tos N Publicitarios Comerciantes | Consumidores
urbanistas
muito dificil 4(13,3%) 3(10%) 0 1(3,3%)
dificil 14(46,7%) 11(36,7%) 5(16,7%) 7(23,3%)
CENA 1 nem facil, nem dificil 7(23,3%) 8(26,7%) 5(16,7%) 8(26,7%)
facil 4(13,3%) 8(26,7%) 16(53,3%) 11(36,7%)
muito facil 1(3,3%) 0 4(13,3%) 3(10%)
Média dos valores ordinais* 43,37 51,02 79,55 68,07
muito dificil 2(6,7%) 0 0 1(3,3%)
dificil 7(23,3%) 11(36,7%) 2(6,7%) 5(16,7%)
CENA 2 nem facil, nem dificil 10(33,3%) 8(26,7%) 6(20%) 6(20%)
facil 8(26,7%) 11(36,7%) 18(60%) 13(43,3%)
muito facil 3(10%) 0 4(13,3%) 5(16,7%)
Média dos valores ordinais*® 52,08 48,08 75,13 66,70
muito dificil 7(23,3%) 4(13,3%) 0 2(6,7%)
dificil 10(33,3%) 10(33,3%) 5(16,7%) 12(40%)
CENA 3 nem facil, nem dificil 6(20%) 11(36,7%) 9(30%) 12(26,7%)
facil 5(16,7%) 4(13,3%) 12(40%) 7(23,3%)
muito facil 2(6,7%) 1(3,3%) 4(13,3%) 1(3,3%)
Média dos valores ordinais*® 49,98 53,37 80,52 58,13
muito dificil 1(3,3%) 1(3,3%) 2(6,7%) 0
dificil 4(13,3%) 5(16,7%) 9(30%) 12(40%)
CENA 4 nem facil, nem dificil 3(10%) 4(13,3%) 5(16,7%) 6(20%)
facil 15(50%) 14(11,7%) 11(36,7%) 11(36,7%)
muito facil 5(16,7%) 6(5%) 3(10%) 1(3,3%)
Média dos valores ordinais*® 66,60 69,70 54,90 50,80
" quanto maior esse valor, mais facil é a leitura das mensagens.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Além disso, dois aspectos sdo analisados: quais 0s grupos que possuem percepgoes
mais aproximadas e mais divergentes quanto a legibilidade dos anuncios comerciais, bem

como quais os que indicam ser mais alta e mais baixa a legibilidade.

Observando os dados da tabela 60, observa-se que na maioria das cenas (cenas 1,
2 e 4) os grupos que tendem a ter percepgdes aproximadas sdo os arquitetos e urbanistas e
0s publicitarios. Somente na cena 3 verifica-se alguma aproximacgao entre as percepgoes
dos consumidores e as dos arquitetos e urbanistas e dos publicitarios e na cena 4 entre as
dos comerciantes e as dos consumidores. Além disso, constata-se que os comerciantes, na
maioria das cenas (cenas 1, 2 e 3), sdo os que consideram ser mais alta a legibilidade das
mensagens, porem, na cena 4, os publicitarios sdo os que avaliam a legibilidade como
sendo maior. Em contraste, os arquitetos e urbanistas em duas cenas (cena 1 e 3) sédo os
que avaliam como mais baixa a legibilidade das mensagens. Entretanto, na cena 2 e 4, os
grupos que indicam ser menor a legibilidade dos anuncios sao, respectivamente, os

publicitarios e os consumidores.



4.3.1.1 Conclusédo da hipétese 11 e dos aspectos associados a essa

Conclui-se que, quanto a legibilidade dos anuncios comerciais, ndo ha percepgbes
aproximadas entre todos os grupos de usuarios, somente entre alguns. Os grupos que na
maioria das cenas tendem a ter percep¢des similares sdo o dos arquitetos e urbanistas e o
dos publicitarios, sendo que o dos comerciantes e o dos consumidores possuem percepgdes
aproximadas somente quanto a uma cena. Os comerciantes sdo os que avaliam a
legibilidade dos anuncios de modo divergente dos demais. Quanto os grupos que avaliam a
legibilidade das mensagens como mais baixas, tém-se o dos arquitetos e urbanistas e o dos
publicitarios, sendo que, na maioria das cenas, os comerciantes avaliam como mais facil a

leitura dos anuncios.

4.3.2 Hipétese 12: os fatores que influenciam o grau de legibilidade dos
anuncios comerciais sao similares entre arquitetos e urbanistas, publicitarios,

comerciantes e consumidores

Os dados relacionados a essa hipotese sdo apresentados, estando esses
relacionados a cada cena individualmente, sendo identificado também os grupos de
usuarios cujas percepcbes, dos fatores que interferem na legibilidade dos anuncios

comerciais, tendem a serem similares.

Na cena 1 sdo encontradas diferengcas estatisticamente significativas entre as
respostas dos grupos de usuarios quanto a indicagdo ou ndo dos seguintes aspectos
relacionados a legibilidade das mensagens: (1) tamanho dos anuncios (Phi = 0,314, sig. =
0,008), (2) area coberta dos prédios por esses (Phi = 0,262, sig. = 0,041), (3) grau de
variagdo das caracteristicas fisicas dos anuncios (Phi = 0,332, sig. = 0,004) e (4) grau de
variagdo das caracteristicas fisicas das construgbes (Phi = 0,276, sig. = 0,028). Isso
demonstra que nao ha similaridades entre todos os grupos de usuarios quanto aos fatores
que influenciam o grau de legibilidade dos anuncios comerciais na cena 1, somente entre
alguns grupos. Portanto, nessa cena a hipotese 12 é parcialmente sustentada (Tabela 61 e
H.18 do Anexo H).

Com isso, verifica-se que na cena 1 a presenga da maioria de anuncios muito

pequenos e pequenos € de uma parcela significativa de grandes e muito grandes tende a



interferir sob a percep¢do da maioria dos arquitetos e urbanistas, de grande parte dos
publicitarios, dos consumidores e de uma parcela reduzida dos comerciantes. Constata-se
que o unico grupo, cuja grande parte relaciona esse fator a baixa legibilidade é o dos
arquitetos e urbanistas. Dentre os publicitarios e os consumidores ha praticamente um
equilibrio entre os que avaliam a leitura das mensagens como dificil, como nem facil € nem
dificil e como facil. Quanto aos comerciantes, esse aspecto ndo € relacionado por uma
percentagem significante de respondentes a maior ou a menor legibilidade (Tabela 61 e
H.18 do Anexo H).

Quanto a area coberta dos prédios pelos anuncios comerciais na cena 1, a qual
corresponde a 10% (98,31m?), constata-se que essa interfere nas percepgdes da maioria
dos consumidores e de grande parte dos arquitetos e urbanistas e dos publicitarios.
Observa-se que uma parcela de arquitetos e urbanistas e de publicitarios relaciona esse
aspecto a baixa legibilidade das mensagens. Porém, 20% dos publicitarios consideram esse
fator associado a nem facil e nem dificil leitura dessas. Quanto aos consumidores, uma
parcela significativa relaciona esse aspecto a alta legibilidade. Enquanto que em relagéo aos
comerciantes, ndo ha indicagdes expressivas relacionando esse fator a maior ou a menor

facilidade de leitura das mensagens (Tabela 61 e H.18 do Anexo H).

Além disso, verifica-se que o grau de variagdo das caracteristicas dos anuncios
comerciais da cena 1, o qual é expressivo, tende a influenciar a percepcdo da quase
totalidade de arquitetos e urbanistas, de um numero similar de publicitarios e de
consumidores e de uma reduzida parcela de comerciantes. Constata-se que os arquitetos e
urbanistas sdo 0s que mais associam esse aspecto a baixa legibilidade, sendo que uma
percentagem de publicitarios também o relaciona a essa percep¢cédo. Nenhuma parcela
significativa de consumidores e de comerciantes relaciona esse fator a maior ou a menor
legibilidade. Quanto a variagédo das caracteristicas das constru¢cdes na cena 1, a qual
também é expressiva, verifica-se que esse aspecto tende a interferir nas percepgcdes de um
maior numero de comerciantes e de publicitarios do que dos demais grupos. Porém, néo é
indicada por percentagens significativas de nenhum grupo de usuario como causa da baixa
ou alta legibilidade (Tabela 61 € H.18 do Anexo H).



Tabela 61: Fatores que influenciam a legibilidade das mensagens na cena 1 por grupo de usuario

Total de indicagdes por grupo de usuario

Caracteristicas fisicas que Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
interferem na Iegibili*dade muito faciljnem facil mulite muito nem féacil muito [REHES nem facil mulite muito facil fg?:? muito
das mensagens +facil |nem dificil| i + | facil + | oy gigieip | Aificil + 1 facil + joon giici| TS * | facil | nem | dificil +
dificil facil dificil facil dificil dificil dificil

tipos de letras 3(10%) | 1(3,3%) | 3(10%) | 1(3,3%) | 4(13,3%) | 6(20%) | 3(10%)| 2(6,7%) 0 3(10%) |1(3,3%)|4(13,3%)

tamanho das letras

fundo dos anuncios

7 8 7

quantidade de 3(10%) | 3(10%)

signos lingiiisticos | 3(10%) | 3(10%) | (3 34;) 26,7%) |233%)| 0 |A6:7%)| 3(10%) |6(20%) | 2(6,7%)

[72]

S em relagéo ao 3(10%) | 3(10%) | 6(20%) (4(13,3%)| 2(6,7%) [4(13,3%)|6(20%)| 1(3,3%) 0 7(23,3%) (1320/) 3(10%)
5 [fundo dos antincios| 7o

S tamanho das

2 imagens em 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
.§ relagdo ao fundo 0 0 2(6,7%) 0 4(13,3%) | 2(6,7%) [2(6,7%)| 1(3,3%) [2(6,7%) 0 0 1(3,3%)
8 dos anuncios

@ |contraste cromatico 5 4

w | entre asletras e o | 4(13,3%) | 2(6,7%) oy | 1(3,3%) | 5(16,7%) |8(26,7%) oy 1(3,3%) 0 2(6,7%) |3(10%) | 2(6,7%)
8 (16,7%) (13,3%)

k]

g

[$]

©

©

O

4o d 8 5
pma"rfgﬁii%s“ 2(6,7%) 0 (26.7%) | 3(10%) | 5(16.7%) | 1570, |3(10%)| 2(6.7%) |26.7%)| 0 0 | 6(20%)
tamanho d 13 7
a;”:;ﬂgoss 3(10%) |4(13,3%)| (45 30, | 6(20%) | 5(16,7%) [6(16,7%) 6(20%)| 0 [1(33%)| 6(20%) |45 30;[4(13.3%)

2 n:rTaircci)odse 3(10%) | 3(10%) T 13010%) | 3(10%) 8 ! 0 |2(6,7%)| 3(10%) |6(20%) | 2(6,7%)

3 iai ’ * | (23.3%) ° *)1(26,7%) |(23,3%) olfie o o) | 2(8.7%

» comercials

8 , | area coberta dos 5 4

& 8| prédios pelos | 2(6,7%) |4(13,3%)| 9(30%) (2(6,7%)| 6(20%) | 6(20%) | 16 70p| 310%) | O [10(33,3%)| ;5 50,|7(23,3%)

o S anuncios (16,7%) (13,3%)

© 2

S B | variagéo entre as

2 0 € 14 4 4

£ § | caracteristicas dos| 3(10%) |4(13,3%) (46.7%) | 2(6.7%) | 4(13,3%) [B(26,7%) 15 30, | 1(3.3%) |2(6.7%)| 4(13.3%) | 1530, | 2(6.7%)

5 anuncios

o variagdo entre as

8 |caracteristicas dos| 0 1(3,3%) | 3(10%) [1(3.3%)| 2(6,7%) 5(16,7%)(1657%) 26,7%) [26,7%)] 0  [1(33%)| 0

prédios

*Foram excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Na cena 2 sao encontradas diferencas estatisticamente significativas entre as
respostas dos grupos de usuarios quanto a indicacdo ou ndo dos seguintes aspectos
relacionados a legibilidade das mensagens: (1) tamanho dos anuncios comerciais (Phi =
0,526, sig. = 0,000) e (2) area coberta das fachadas por esses (Phi = 0,324, sig. = 0,006).
Portanto, ndo ha similaridades entre todos os grupos de usuarios quanto aos fatores que
influenciam o grau de legibilidade dos anuncios comerciais na cena 2, sendo verificado
percepgdes aproximadas somente entre alguns grupos. Portanto, nessa cena a hipotese 12

é parcialmente sustentada (Tabela 62 e H.19 do Anexo H).

Observa-se que a existéncia de 70% de anuncios muito pequenos e pequenos e de
24% grandes e muito grandes na cena 2 tende a influenciar a percepgdo da maioria dos
arquitetos e urbanistas, dos publicitarios e da metade dos consumidores, sendo considerado
pouco influente sobre as percepcdes dos comerciantes. Constata-se que dentre os
arquitetos e urbanistas e os publicitarios ndo ha um consenso sobre esse aspecto prejudicar
ou nao a legibilidade dos anuncios. Porém, uma significativa parcela de consumidores
considera esse fator relacionado a alta legibilidade. Quanto aos comerciantes, ndo ha

indicacbes expressivas que associem esse aspecto a alta ou a baixa legibilidade (Tabela 62



e H.19 do Anexo H).

Também, verifica-se que a area coberta das fachadas pelos anuncios comerciais na
cena 2, a qual € de 15% (134,13m?), tende a influenciar a percepgdo da maioria dos
arquitetos e urbanistas e dos consumidores. Observa-se que entre os arquitetos e
urbanistas ha um equilibrio entre aqueles que consideram muito facil e facil e os que
consideram nem facil e nem dificil a leitura das mensagens; sendo que 20% dos
comerciantes e 36,7% dos consumidores relacionam esse aspecto a facilidade de leitura
dessas. Em relacdo aos publicitarios, ndo ha percentagens significativas que relacionem
esse aspecto a maior ou a menor legibilidade das mensagens (Tabela 62 e H.19 do Anexo
H).

Tabela 62: Fatores que influenciam a legibilidade das mensagens da cena 2 por grupo de usuario

Total de indicagdes por grupo de usuario
Caracteristicas fisicas que Arquitetos e urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
interferem na legibilidade das | it | MM | myito | muito | 1™ | muito | muito | TeT | muito | muito | P€T | muito
mensagens® facil + ?::1 dificil + | facil + fna;'T'] dificil + | facil + ?::1 dificil + | facil + ];aecrlrl1 dificil +
facil dificil dificil facil dificil dificil facil dificil dificil facil dificil dificil
tipos de letras I Z ? 5 3 4 U I 0 U ! 2
2 (3,3%) | (6,7%) |(16,7%)|(16,7%)| (10%) [(13,3%)|(36,7%)| (3,3%) (23,3%)| (3,3%) | (6,7%)
LN el INCTN I BTN TN EN TN M2 R P O PO
S anuncios (20%) |(16,7%)|(13,3%)|(16,7%)| (6,7%) |(13,3%)|(23,3%) (40%) | (6,7%) | (10%)
9] .
B et BN BTN PN BV RN BN DN N S PO R B
g1 " ¢ mGios (10%) | (6,7%) (3.3%) | (6,7%) | (3,3%) | (6.7%) (13,3%) (3.3%)
;Z’ cores entre letras e fundo 4 5 4 3 5 4 2 4 0 10 2 2
@ dos anuncios (13,3%) | (16,7%)[(13,3%)| (10%) [(16,7%)[(13,3%)]| (6,7%) |(13,3%) (33,3%)| (6,7%) | (6,7%)
-%: quantidade de signos 4 5 6 7 3 5 9 0 0 8 3 2
5 lingliisticos (13,3%) | (16,7%)| (20%) [(23,3%)| (10%) [(16,7%)| (30%) (26,7%)| (10%) | (6,7%)
Q formato dos anuncios £ 2 2 6 ! 6 2 [ 2 8 8 8
5 (10%) | (20%) | (20%) | (20%) | (3,3%) | (20%) | (20%) | (3,3%) | (6,7%) | (10%) | (10%) | (10%)
° tamanho dos anuncios 2 2 & 9 3 6 £ I 0 9 3 3
(30%) | (30%) [(26,7%)| (30%) | (10%) | (20%) | (10%) | (3,3%) (30%) | (10%) | (10%)
® numero de anuncios 4 5 6 7 3 5 9 0 0 8 3 2
8 comerciais (13,3%) |(16,7%) | (20%) [(23,3%)| (10%) [(16,7%)| (30%) (26,7%)| (10%) | (6,7%)
:g .§ area coberta dos prédios 8 8 5 5 2 3 6 1 2 11 2 3
o 3 pelos anuincios (26,7%) |(26,7%)[(16,7%)[(16,7%)| (6,7%) | (10%) | (20%) | (3,3%) | (6,7%) |(36,7%)| (6,7%) | (10%)
FA e I TR RN U NP YN B T B E SN BTN B
58 antncios (10%) | (10%) |(26,7%)| (10%) [(13,3%)|(26,7%) |(13,3%)| (10%) (6,7%) | (6,7%) | (10%)
o @ —
M1 BEYN BT B NS BE SR DT BTN B BEYN BE B
o prédios (6,7%) | (10%) | (10%) |(16,7%)| (6,7%) | (6,7%) | (10%) | (6,7%) (10%) | (10%) | (6,7%)
*Foram excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Na cena 3 sdo encontradas diferengcas estatisticamente significativas entre as
respostas dos grupos de usuarios quanto a indicagdo ou nao dos seguintes aspectos
relacionados a legibilidade das mensagens: (1) tamanho dos anuncios (Phi = 0,389, sig. =
0,000) e (2) variacdo das caracteristicas fisicas dos anuncios (Phi = 0,290, sig. = 0,018).
Nao ha similaridades entre todos os grupos de usuarios quanto aos fatores que influenciam

0 grau de legibilidade dos anuncios comerciais ha cena 3, somente entre alguns grupos.



Portanto, nessa cena a hipdtese 12 é parcialmente sustentada (Tabelas 63 e H.20 do Anexo
H).

Observa-se que a presenga de 27% de anuncios grandes e muito grandes e de 14%
moderados na cena 3 tende a influenciar a percepcao da maioria dos arquitetos e urbanistas
e dos publicitarios, de uma parcela significativa dos consumidores e de uma reduzida dos
comerciantes. Constata-se que grande parte dos arquitetos e urbanistas, uma parcela
significativa dos publicitarios e uma parcela dos consumidores relacionam esse aspecto a
baixa legibilidade. Quanto aos comerciantes, nenhuma parcela significativa desses relaciona

esse fator a maior ou a menor legibilidade das mensagens (Tabelas 63 € H.20 do Anexo H).

Também, verifica-se que a variacdo entre as caracteristicas fisicas dos anuncios
comerciais na cena 3, a qual é expressiva, tende a influenciar as percepgdes da maioria dos
arquitetos e urbanistas, dos publicitarios, dos consumidores e de uma parcela significativa
dos comerciantes. Constata-se que grande parte dos arquitetos e urbanistas e uma
significativa parcela dos publicitarios e dos consumidores relacionam esse aspecto ao baixo
grau de legibilidade das mensagens. Nenhuma parcela expressiva dos comerciantes indica

que esse aspecto refere-se a alta ou a baixa legibilidade (Tabelas 63 e H.20 do Anexo H).

Tabela 63: Fatores que influenciam a legibilidade das mensagens da cena 3 por grupo de usuario

Caracteristicas fisicas que Total de indicagdes por grupo de usuario
Arquitetos urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
interferem na muito fr;;? muito | muito P:CT muito | muito fr;;? muito | muito P:CT muito
fé?".+ nerr; difl’cil'+ fét’:il_+ nem’ difl’cill+ fé?".+ nerr; difl’cill+ féf:il_+ nem’ difl’cil_+
legibilidade das mensagens* facil dificil decaiu | facil dificil decaiu | facil dificil decaiu | facil dificil decaiu
tipos de letras 1 1 10 1 3 8 2 2 1 1 3 6
(3,3%) | (3,3%) [(33,3%)] (3,3%) | (10%) [(26,7%)]| (6,7%) | (6,7%) | (3,3%) | (3,3%) | (10%) | (20%)
8 tamanho das letras em relagdo 4 5 9 5 3 7 5 4 1 5 1 8
2 ao fundo dos anuncios (13,3%) [(16,7%)| (30%) [(16,7%)| (10%) [(23,3%)[(16,7%)[(13,3%)| (3,3%) [(16,7%)| (3,3%) |(26,7%)
3 tamanho das imagens em 1 0 3 0 1 2 4 1 0 0 1 4
£ ¢ | relagdo ao fundo dos antncios | (3,3%) (10%) (3,3%) | (6,7%) |(13,3%)] (3,3%) (3,3%) [(13,3%)
@0 | cores entre letras e fundo dos 4 4 12 2 3 11 5 5 2 5 16.7 10
g3 anuncios (13,3%) [(13,3%)| (40%) | (6,7%) | (10%) |(36,7%)|(16,7%)|(16,7%)| (6,7%) |(16,7%) " 1(33,3%)
2 quantidade de signos & & 8 2 4 7 233 2 1 2 2 8
% lingiisticos (10%) | (10%) [(26,7%)| (6,7%) [(13,3%)[(23,3%) ’ (6,7%) | (3,3%) | (6,7%) | (6,7%) [(26,7%)
g formato dos antincios 2 3 10 2 5 7 & 2 2 1 1 6
(6} (6,7%) | (10%) [(33,3%)| (6,7%) |(16,7%)[(23,3%)[(13,3%)| (6,7%) | (6,7%) | (3,3%) | (3,3%) | (20%)
tamanho dos anuncios 3 3 12 3 ’ 9 8 2 0 ! 3 6
(10%) | (10%) | (40%) | (10%) [(23,3%)| (30%) | (10%) | (6,7%) (3,3%) | (10%) | (20%)
numero de antncios comerciais 3 3 8 2 4 ! 23,3 2 [ 2 2 8
2 (10%) | (10%) [(26,7%)| (6,7%) [(13,3%)[(23,3%) ’ (6,7%) | (3,3%) | (6,7%) | (6,7%) [(26,7%)
;% _<"'§ 3 | area coberta dos prédios pelos 4 8 10 9 7 7 5 5 2 4 1 7
5 @ g anuncios (13,3%) | (10%) [(33,3%)| (10%) [(23,3%)[(23,3%)[(16,7%)|(16,7%)| (6,7%) |(13,3%)| (3,3%) |(23,3%)
© S o |variagdo entre as caracteristicas & 4 13 2 4 10 4 4 2 5 7 9
g 2 § dos anuncios (10%) [(13,3%)[(43,3%)| (6,7%) |(13,3%)(33,3%)(13,3%)|(13,3%)| (6,7%) |(16,7%)|(23,3%)| (30%)
6] variagdo entre as caracteristicas 1 0 3 0 4 4 2 0 0 0 2 6
dos prédios (3,3%) (10%) (13,3%) [(13,3%) | (6,7%) (6,7%) | (20%)

*Foram excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).




Na cena 4 sdo encontradas diferengas estatisticamente significativas entre as
respostas dos grupos de usuarios quanto a indicagdo ou nao dos seguintes aspectos
relacionados a legibilidade das mensagens: (1) quantidade de signos linglisticos (Phi =
0,271, sig. = 0,032), (2) proporc¢ao dos anuncios (Phi = 0,325, sig. = 0,005) e (3) numero de
anuncios (Phi = 0,271, sig. = 0,002). Isso demonstra que ndo ha similaridades entre todos os
grupos de usuarios quanto aos fatores que influenciam o grau de legibilidade dos anuncios
comerciais na cena 4, somente entre alguns grupos. Portanto, nessa cena a hipotese 12 é

parcialmente sustentada (Tabelas 64 e H.21 do Anexo H).

Verifica-se que a quantidade de signos linguisticos na cena 4 influencia a percepgao
da maioria dos publicitarios e de grande parte dos arquitetos e urbanistas. Observa-se que
um numero significativo de arquitetos e urbanistas e de publicitarios relacionam esse
aspecto a alta legibilidade. Em relagdo aos comerciantes e aos consumidores, ndo ha
parcelas significativas de respondentes que associem esse fator a maior ou a menor
legibilidade. Além disso, constata-se haver uma diferenga estatisticamente significativa
quanto a avaliagdo da legibilidade dos anuncios comerciais pelos arquitetos e urbanistas e a
indicacdo ou ndo da quantidade de signos linglisticos como fator influente a essa (K-W,
chi?=4,521, sig.=0,033) (Tabelas 64 e H.21 do Anexo H).

Também, constata-se que a presenca de 95% de anuncios tendendo a
horizontalidade na cena 4 influencia a percepcdo da maior parte dos publicitarios e de
grande parte dos arquitetos e urbanistas e dos consumidores. Grande parte dos arquitetos e
urbanistas, dos publicitarios e uma parcela dos consumidores relacionam esse fator a
facilidade de leitura das mensagens. Observando as frequéncias relativas ao grupo dos
comerciantes, é constatado nao haver indicacbes expressivas que relacionem a proporgao
dos anuncios a baixa ou a alta legibilidade das mensagens. Além disso, € encontrada
diferenca estatisticamente significativa entre a avaliacao da legibilidade dos anudncios
comerciais pelos arquitetos e urbanistas e a indicagdo ou ndo da proporgédo dos anuncios
como fator relacionado a essa (K-W, chi?=7,273, sig.=0,007) (Tabelas 64 e H.21 do Anexo
H).

Quanto as indicagdes do numero de anuncios, observa-se que esse aspecto tende a
influenciar a percep¢ao da maioria dos publicitarios e de uma parcela significativa dos
arquitetos e urbanistas. Uma parcela significativa de arquitetos e urbanistas e de
publicitarios relaciona esse aspecto a facil e a muito facil leitura das mensagens.

Considerando o grupo dos comerciantes e dos consumidores, contata-se que nao ha



indicagbes expressivas que relacionem esse aspecto a maior ou a menor legibilidade. Cabe
destacar que é constatado haver diferenga estatisticamente significativa entre as avaliagbes
da legibilidade dos anuncios na cena 4 e a indicagdo ou ndo do numero de anuncios
comerciais pelos arquitetos e urbanistas (K-W,chi*=4,521, sig.=0,033) (Tabelas 64 e H.21 do
Anexo H).

Tabela 64: Fatores que influenciam a legibilidade das mensagens da cena 4 por grupo de usuario

Total de indicagdes por grupo de usuario
o . ) Arquitetos urbanistas Publicitarios Comerciantes Consumidores
Caractengtpas fisicas que interferem - nem ] - nem - - nem ] ] nem -
na legibilidade das mensagens | MUKO | gacij, | MUTO | MU0 T gagiy | MUt | U0 gagyy | MO | KO | paci, | O
a?ll'+ o dIf'I(.",I|.+ fas:ll'+ nem d|f](;|l_+ fa?".+ s dIf'I(.",I|.+ faf:||_+ nem d|f_|9||l+
facil dificil dificil facil dificil dificil facil dificil dificil facil dificil dificil
tipos de letras o 0 2 6 2 2 2 0 & 8 0 2
(16,7%) (6,7%) | (20%) | (6,7%) | (6,7%) | (6,7%) (13,3%)| (10%) (6,7%)
8 tamanho das letras em relagéo ao 6 1 3 7 2 3 6 1 4 5 2 6
g fundo dos anuncios (20%) | (3,3%) | (10%) [(23,3%)| (6,7%) | (10%) | (20%) | (3,3%) |(13,3%)|(16,7%)]| (6,7%) | (20%)
é tamanho das imagens em relagéo 20 10 0 3O 0 10 0 3O 20 2O 0 10
28 ao fundo dos anuncios (6,7%) | (3,3%) (10%) (3,3%) (10%) | (6,7%) | (6,7%) (3,3%)
@0 | cores entre letras e fundo dos 9 1 3 6 2 2 7 0 4 5 2 2
.% 3 anuncios (30%) | (3,3%) | (10%) | (20%) | (6,7%) | (6,7%) |(23,3%) (13,3%) [ (16,7%) | (6,7%) | (6,7%)
= © ) ’ A 9 1 1 11 3 3 3 5 3 1 3
g |quantidade de signos ingisticos | (30%6) | (3,3%) | (3,3%) |(36.7%)| (10%) | (10%) | (10%) | O |(16,7%)| (10%) | (3.3%) |(10,0%)
g proporgao dos anuncios 12 0 { 12 ! 4 ! ! 2 ’ 2 4
o (40%) (3,3%) | (40%) | (3,3%) [(13,3%)] (3,3%) | (3,3%) | (6,7%) |(23,3%)| (6,7%) |(13,3%)
tamanho dos anuncios ¥ ! 20,0 13 8 4 2 ! 2 3 6 12
(46,7%) | (3,3%) " 1(43,3%)] (10%) [(13,3%)| (10%) | (3,3%) | (30%) | (10%) | (20%) | (40%)
%) numero de anuncios comerciais 9 1 1 11 8 8 2 0 2 8 ! 8
S, (30%) | (3,3%) | (3,3%) [(36,7%)| (10%) | (10%) | (10%) (16,7%)| (10%) | (3,3%) | (10%)
@ 2 | 4rea coberta dos prédios pelos 10 0 1 14 2 4 6 1 5 3 4 5
0 S anuncios (331,3%) . (3,3%) (46,77%) (6,7%) (13,13%) (2(’)5%) (3,2%) (16;17%) (1(;%) (13,23%) (16,37%)
© + | variagdo entre as caracteristicas
% g dos anuncios (33;3%) (6,7%) (6,1%) (23;3%) ? (3,3%) (16,37%) (10%) (13,33%) (16,27%) (6,7%) (1(;%)
= variacdo entre as caracteristicas
88 dos prédios 67%) | ° | 33%)|@33%)] 33%) ]| © @] O |@ow | 67%]| © |67%)
8 outra - nenhuma caracteristica da 0 10 4 . 10 0 0 0 1o 0 10 10 30
quadra interfere (3,3%) [(13,3%)] (3,3%) (3,3%) (3,3%) | (3,3%) | (10%)

"Foram excluidas as caracteristicas mencionadas por menos que 10% da amostra.
(OBS: as percentagens referem-se a um total de 30 respondentes (100%).

Ainda, sobre a cena 4, deve-se salientar que enquanto grande parte dos arquitetos e
urbanistas e dos publicitarios consideram a alta legibilidade relacionada ao tamanho dos
anuncios, uma parcela dos comerciantes e dos consumidores associa esse aspecto a baixa
legibilidade. Pressupde-se que esses individuos, que relacionam o tamanho dos anuncios a
baixa legibilidade, ndo tenham compreendido a seguinte pergunta do questionario: “Imagine
que vocé esta nesta rua em frente a esses anuncios comerciais e responda: a leitura das
mensagens desses anuncios & ...”. Caso esses individuos tivessem respondido essa
questdo imaginando-se em um ambiente real, provavelmente, grande parte nao teria
considerado ser baixa a legibilidade das mensagens devido ao tamanho dos anuncios.
Entretanto, se eles responderam essa questdo somente em fungdo da simulacao
computacional apresentada, o que provavelmente ocorreu, o tamanho dos anuncios poder
ter influenciado negativamente na avaliagdo. Para que os anuncios fossem impressos em
tamanho maior, a folha, na qual a cena foi impressa, teria que ter mais de 95cm de

comprimento (sendo essa a dimensao adotada nesta analise), tornando inviavel a aplicagao



desse instrumento, em virtude do manuseio da folha, a qual é anexada a cada questionario.

4.3.2.1 Conclusédo da hipotese 12 e dos aspectos associados a essa

Os dados encontrados indicam que ndo ha similaridades entre todos os grupos de
usuarios quanto aos fatores que influenciam o grau de legibilidade dos anuncios comerciais.
Ha determinados fatores que influenciam mais negativamente a percepgao de alguns grupos
de usudérios do que de outros, sendo constatado que o grupo que mais diverge dos demais é
o0 dos comerciantes e os que freqientemente mais se aproximam sido o dos arquitetos e
urbanistas e dos publicitarios. Portanto, tendo como subsidio que os anuncios comerciais
dos centros de comércio devem ser planejados de modo a transmitir mensagens, as quais
devem ser apreendidas por praticamente todos os individuos, conclui-se que nas cenas
investigadas esses nao estdo sendo eficazes a fungcado que se destinam. Assim, constata-se
que os fatores que devem ser replanejados, pois prejudicam a legibilidade dos anuncios,
segundo grande parte dos respondentes, na maior parte das cenas, sdo: o tamanho dos
anuncios, a area coberta das fachadas por esses e a variagcao entre as caracteristicas

fisicas dos anuncios.

4.3.3 Hipétese 13: quanto maior a ordem visual nos centros de comércio, maior

sera o grau de legibilidade atribuido pelos usuarios aos antncios comerciais

Os dados analisados indicam que quanto maior a ordem do ambiente maior é a
legibilidade dos anuncios comerciais (Tabela 65). Sdo constatadas correlagbes entre as
avaliagdes da ordem visual do ambiente e da legibilidade dos andncios na cena 1
(Spearman, coef.=0,388, sig.=0,000), na cena 2 (Spearman, coef.=0,410, sig.=0,000), na
cena 3 (Spearman, coef.=0,336, sig.=0,000), na cena 4 (Spearman, coef.=0,216,
sig.=0,018), bem como quando consideradas todas as cenas simultaneamente (Spearman,

coef.=0,347, sig.=0,000). Portanto, a hipétese 13 é sustentada.



Tabela 65: Grau de ordenamento da aparéncia das cenas e de legibilidade das mensagens dos
anuncios comerciais

Grau de legibilidade das mensagens Média dos
CENA Grau d? or_denamento da . . nem facil L. . Total valores
aparéncia das cenas muito dificil dificil nem dificfl facil muito facil ordinais*
muito desordenada 2(1,7%) 0 4(3,3%) 0 0 6(5%)
desordenada 3(2,5%) 24(20%) 13(10,8%) 12(10%) 0 52(43,3%)
”e”;;’;ﬂfg:::a;em 2(1,7%) 8(6,7%) 5(4,2%) 13(10,8%) | 2(1,7%) | 30(25%) | 198,32
CENA1 ordenada 1(0,8%) 5(4,2%) 6(5%) 14(11,7%) | 542%) | 31(25,8%)
muito ordenada 0 0 0 0 1(0,8%) 1(0,8%)
Total 8 (6,7%) 37 (30,9%) | 28(23,3%) | 39 (32,5%) 8(6,7%) |120 (100%)
Média dos valores ordinais*® 225,86
muito desordenada 1(0,8%) 2(1,7%) 2(1,7%) 2(1,7%) 0 7(5,8%)
desordenada 1(0,8%) 17(14,2%) 13(10,8%) 13(10,8%) 5(4,2%) | 49(40,8%)
”e”;gsrgfg:g:a;em 1(0,8%) 3(2,5%) 15(12,5%) | 11(9,2%) 0 30(25%) | 201,88
CENA 2 ordenada 0 3(2,5%) 0 23(192%) | 7(5.8%) |33(27,5%)
muito ordenada 0 0 0 1(0,8%) 0 1(0,8%)
Total 3(2,4%) 25 (20,9%) 30 (25%) 50 (41,7%) 12 (10%) |120 (100%),
Média dos valores ordinais*® 267
muito desordenada 7(5,8%) 5(4,2%) 4(3,3%) 3(2,5%) 0 19(15,8%)
desordenada 4(3,3%) 15(12,5%) 8(6,7%) 9(7,5%) 2(1,7%) | 38(31,7%)
”e":jgsrgfg:r?:é;em 0 13(10,8%) | 15(12,5%) | 3(2,5%) 2(1,7%) | 33(27,5%)| 189,40
CENAL ordenada 1(0,8%) 4(3,3%) 6(5%) 13(10,8%) | 3(2,5%) | 27(22,5%)
muito ordenada 1(0,8%) 0 1(0,8%) 0 1(0,8%) 3(2,5%)
Total 13 (10,7%) | 37 (30,8%) | 34(28,3%) | 28 (23,3%) 8 (6,7%) |120 (100%)
Média dos valores ordinais* 204,83
desordenada 1(0,8%) 1(0,8%) 0 0 0 2(1,7%)
nem ordenada, nem 0 5(4,2%) 3(2,5%) 0 0 86.7%) | 37540
CENA 4 ordenada 2(1,7%) 18(15%) | 14(11,7%) | 37(30,8%) | 9(7.5%) |80(66,7%)
muito ordenada 3(2,5%) 6(5%) 1(0,8%) 14(11,7%) 6(5%) 30(25%)
Total 6 (5%) 30 (25%) 18 (15%) 51(42,5%) | 15(12,5%) (120 (100%)
Média dos valores ordinais* 264,31
* quanto menor esse valor, menor é o grau de legibilidade dos anuncios comerciais € menor é o grau de ordenamento visual da cena.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Trés aspectos também investigados sdo: (a) quais cenas sao indicadas como de
menor e de maior legibilidade dos anuncios comerciais, (b) quais as caracteristicas dessas
que, segundo o descrito no item 2.3 do capitulo 2, influenciam a percepc¢ao de legibilidade e
(b) se ha uma correspondéncia entre a cena avaliada como de maior ordem visual e a de

maior legibilidade.

S&o encontradas diferengas estatisticamente significativas quanto a identificagdo das
cenas e as avaliagbes da legibilidade dos anuncios (K-W,chi?*=18,587, sig.=0,000), sendo
constatado que, segundo a média dos valores ordinais (tabela 65), a cena com menor grau
de legibilidade é a 3 e a com maior grau € a 2. Quanto as caracteristicas que, segundo a
literatura, interferem negativamente na legibilidade dos anuncios comerciais, identifica-se
que a cena 3, quando comparada as demais cenas, possui 0 maior nimero de anuncios
cujo tamanho das letras e das imagens se sobrepdem a area livre do fundo desses, € a
maior quantidade de anuncios de tamanho grande e muito grande. Além disso, € avaliada

pela maioria dos respondentes como contendo uma expressiva quantidade de anuncios,



uma area grande e muito grande das fachadas coberta por esses e uma alta variacéo das
caracteristicas dos anuncios. Em relacdo as caracteristicas da cena 2 que, segundo a
literatura, contribuem a legibilidade das mensagens, observa-se que essa cena, dentre as
investigadas, possui a menor variagao de tipos de letras, a maior predominéancia do tipo de
letra 4 (sem serifa), o0 menor numero de anuncios em que o tamanho das letras se
sobrepdem a area livre do fundo desses, a menor quantidade de signos linguisticos, a maior
gquantidade de anuncios que tendem a horizontalidade e a menor quantidade de anuncios de

tamanho grande e muito grande.

Além disso, observa-se que a cena 4, considerada por um maior numero de
respondentes como possuindo alta ordem visual, ndo corresponde a cena indicada pelo
maior numero de individuos como de mais facil legibilidade das mensagens. Observando a
meédia dos valores ordinais (tabela 65), constata-se que a cena percebida por um maior
numero de respondentes como ordenada necessariamente ndo equivale a cena indicada

pelo maior numero de respondentes como de facil legibilidade.

4.3.3.1 Conclusdo da hipotese 13 e dos aspectos associados a essa

O contexto exposto sustenta que a ordem é um fator que, assim como é
indispensavel a avaliagdo da qualidade visual do ambiente como positiva, contribui a alta
legibilidade das mensagens. Segundo Passini (1992), Ashihara (1983) e Kaplan e Kaplan
(1982 apud Nasar, 1988), o grau de ordenamento dos elementos do entorno do anuncio é
um aspecto que interfere no grau de legibilidade das informacbes: em um ambiente
desordenado a legibilidade das mensagens se torna mais dificil devido aos conflitos visuais
existentes, os quais afetam a percepcao do individuo. Também, observa-se que a menor
variacao de tipos de letras, a maior predominancia do tipo de letra 4 (sem serifa), o menor
numero de anuncios em que o tamanho das letras se sobrepbéem a area livre do fundo
desses, a menor quantidade de signos linguisticos, a maior quantidade de anuncios que
tendem a horizontalidade e a menor quantidade de anuncios de tamanho grande e muito
grande sao caracteristicas presentes na cena avaliada como de facil legibilidade pelo maior
numero de individuos (cena 2). Além disso, a cena percebida por um maior niumero de
respondentes como ordenada (cena 4) necessariamente ndo equivale a cena indicada pelo

maior numero de respondentes como de facil legibilidade (cena 2).



4.3.4 Hipotese 14: usuarios que avaliam o grau de legibilidade das mensagens
dos anuncios comerciais como dificil e muito dificil, tendem a perceber um alto

numero de anincios com caracteristicas fisicas variadas

E constatado haver correlacdes entre o grau de legibilidade atribuido aos anuncios
comerciais e a indicacdo do numero desses elementos nas cenas 1 (Spearman, coef.= -
0,206, sig.=0,024) e 3 (Spearman, coef.= - 0,199, sig.=0,030) e quando consideradas todas
as cenas simultaneamente (Spearman, coef.= - 0,169, sig.=0,000) (Tabela 66 e H.22 do
Anexo H). Também, sdo encontradas correlagdes entre o grau de legibilidade dos anuncios
comerciais e o grau de variagdo atribuido as caracteristicas fisicas dos anuncios nas cenas
1 (Spearman, coef.= - 0,372, sig.=0,000) e 3 (Spearman, coef.= - 0,202, sig.=0,027), bem
como quando consideradas todas as cenas (Spearman, coef.= - 0,233, sig.=0,000) (Tabelas
67 e H.22 do Anexo H). Os dados indicam que a maioria dos individuos, que considera dificil
e muito dificil a legibilidade das mensagens, indica haver um nimero muito grande e grande
de anuncios e um alto grau de variacdo entre suas caracteristicas fisicas. Portanto, a

hipétese é sustentada.

Tabela 66: Grau de legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais e
de percepg¢ao do numero de anuncios das cenas

CENA | Grau de legibilidade dos : Numero de andncios comerciais . Total M\Ié;frgst)s
anuncios comerciais muito pequeno| pequeno moderado grande muito grande ordinais 1
muito dificil 0 0 1(0,8%) 2(1,7%) 5(4%) 8(6,7%)
dificil 0 1(0,8%) 6(5%) 19(15,8%) 11(9,2%) 37(30,8%)
nem fécil, nem dificil 0 1(0,8%) 3(2,5%) 14(11,7%) 10(8,3%) 28(23,3%) | 225,86
CENA 1 facil 0 1(0,8%) 13(10,8%) 20(16,7%) 5(4,2%) 39(32,5%)
muito facil 0 0 2(1,7%) 3(2,5%) 3(2,5%) 8(6,7%)
Total 0 3(2,4%) 25(20,8%) 58(48,4%) 34(28,2%) | 120(100%)
Média dos valores ordinais? 302,04
muito dificil 1(0,8%) 0 0 1(0,8%) 1(0,8%) 3(2,5%)
dificil 0 0 10(8,3%) 11(9,2%) 4(3,3%) 25(20,8%)
nem facil, nem dificil 0 1(0,8%) 7(5,8%) 17(14,2%) 5(4,2%) 30(25%) 267
CENA 2 facil 0 2(1,7%) 25(20,8%) 18(15%) 5(4,2%) 50(41,7%)
muito facil 1(0,8%) 1(0,8%) 4(3,3%) 4(3,3%) 2(1,7%) 12(10%)
Total 2 (1,6%) 4 (3,3%) 46 (38,2%) 51(42,5%) 17 (14,2%) | 120(100%)
Média dos valores ordinais? 243,42
muito dificil 0 0 2(1,7%) 7(5,8%) 4(3,3%) 13(10,8%)
dificil 0 1(0,8%) 8(6,7%) 19(15,8%) 9(7,5%) 37(30,8%)
nem facil, nem dificil 0 3(2,5%) 11(9,2%) 15(12,5%) 5(4,2%) 34(28,3%) | 204,83
CENA 3 facil 0 1(0,8%) 6(5%) 17(14,2%) 4(3,3%) 28(23,3%)
muito facil 0 0 5(4,2%) 3(2,5%) 0 8(6,7%)
Total 0 5(4,1%) 32(26,8%) 61(50,8%) 22(18,3%) | 120(100%)
Média dos valores ordinais® 273,13




Tabela 66 (continuagéo): Grau de legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais e
de percepg¢ao do numero de anuncios das cenas

cENa | Grau de legibilidade dos Numero de andncios comerciais Total M\/é;frgss
anuncios comerciais muito pequeno| pequeno moderado grande muito grande ordinais 1
muito dificil 1(0,8%) 1(0,8%) 3(2,5%) 1(0,8%) 0 6(5%)
dificil 0 8(6,7%) 16(13,3%) 6(5%) 0 30(25%)
nem fécil, nem dificil 0 6(5%) 7(5,8%) 5(4,2%) 0 18(15%) 264,31
CENA 4 facil 0 7(5,8%) 32(26,7%) 12(10%) 0 51(42,5%)
muito facil 0 2(1,7%) 12(10%) 0 1(0,8%) 15(12,5%)
Total 1(0,8%) 24(20%) 70(58,3%) 24(20%) 1(0,8%) 120(100%)
Média dos valores ordinais? 143,41
1 quanto menor esse valor, menor é o grau de legibilidade dos anuncios comerciais.
2 quanto menor esse valor, menor € o nimero de anuncios comerciais.
IOBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Tabela 67: Grau de legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais e de variagdo das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais das cenas

CENA | Grau de legibilidade dos Grau de variag&o entre as caracteristicas dos anuncios comerciais Total M\;éadli:rg:s
anuncios comerciais muito pequena pequena moderada grande muito grande ordinais 1
muito dificil 1(0,8%) 0 0 1(0,8%) 6(5%) 8(6,7%)
dificil 0 0 4(3,3%) 19(15,8%) 14(11,7%) [37(30,8%)
nem féacil, nem dificil 0 0 8(6,7%) 13(10,8%) 7(5,8%) |28(23,3%)| 225,86
CENA 1 facil 1(0,8%) 2(1,7%) 13(10,8%) 19(15,8%) 4(3,3%) |39(32,5%)
muito facil 0 0 4(3,3%) 2(1,7%) 2(1,7%) 8(6,7%)
Total 2(1,6%) 2(1,7%) 29(24,1%) 54(44,9%) | 33(27,5%) |120(100%)
Média dos valores ordinais? 295,66
muito dificil 0 1(0,8%) 1(0,8%) 0 1(0,8%) 3(2,5%)
dificil 0 2(1,7%) 6(5%) 10(8,3%) 7(5,8%) |25(20,8%)
nem féacil, nem dificil 0 1(0,8%) 10(8,3%) 16(13,3%) 3(2,5%) 30(25%) 267
CENA 2 facil 0 7(5,8%) 20(6,7%) 20(6,7%) 3(5%) 50(41,7%)
muito facil 0 2(1,7%) 2(1,7%) 6(5%) 2(1,7%) 12(10%)
Total 0 13(10,8%) 39(22,5%) 52(33,3%) 16(15,8%) [120(100%)
Média dos valores ordinais® 246,03
muito dificil 1(0,8%) 0 0 5(4,2%) 7(5,8%) |13(10,8%)
dificil 0 0 4(3,3%) 23(19,2%) 10(8,3%) |37(30,8%)
nem fécil, nem dificil 0 2(1,7%) 5(4,2%) 18(15%) 9(7,5%) |34(28,3%)| 204,83
CENA 3 facil 0 1(0,8%) 7(5,8%) 12(10%) 8(6,7%) |28(23,3%)
muito facil 0 0 3(2,5%) 4(3,3%) 1(0,8%) 8(6,7%)
Total 1(0,8%) 3(2,5%) 19(15,8%) 62(51,7%) | 35(29,1%) |120(100%)
Média dos valores ordinais® 311,07
muito dificil 0 1(0,8%) 3(2,5%) 1(0,8%) 1(0,8%) 6(5%)
dificil 7(5,8%) 13(10,8%) 8(6,7%) 2(1,7%) 0 30(25%)
nem féacil, nem dificil 2(1,7%) 10(8,3%) 5(4,2%) 1(0,8%) 0 18(15%) | 264,31
CENA 4 facil 8(6,7%) 15(12,5%) 22(18,3%) 6(5%) 0 51(42,5%)
muito facil 3(2,5%) 7(5,8%) 3(2,5%) 2(1,7%) 0 15(12,5%)
Total 20(16,7%) 46(38,2%) 41(34,2%) 12(10%) 1(0,8%) [120(100%)
Média dos valores ordinais? 109,24
1 quanto menor esse valor, menor é o grau de legibilidade dos anlncios comerciais.
2 quanto menor esse valor, menor é a variagéo entre as caracteristicas fisicas dos andncios comerciais.
OBS: as percentagens referem-se a um total de 120 respondentes (100%).

Embora ndo sendo encontradas correlagdes na cena 2, cabe mencionar que nessa a
maioria dos respondentes, que considera a leitura das mensagens muito dificil e dificil,
indica que ha uma grande e muito grande quantidade de anuncios, bem como uma alta
variagdo das caracteristicas fisicas desses. Quanto aos dados referentes a cena 4, na qual
também ndo sao encontradas correlacbes, € relevante salientar que a maioria dos

respondentes considera alta a legibilidade dos anuncios, sendo por grande parte desses



indicado que ha um moderado niumero de anuncios, cuja variagao de suas caracteristicas é

moderada.

Além disso, dois aspectos investigados s&o: se a cena avaliada como de menor
legibilidade dos anuncios comerciais por um maior numero de respondentes corresponde a
percebida com o maior numero de anuncios comerciais € com a maior variagdo das
caracteristicas fisicas desses por um maior nimero de individuos. Inicialmente, cabe
mencionar que é encontrada diferenga estatisticamente significativa entre a identificacdo das
cenas e 0 numero de anuncios percebido em cada qual (K-W,chi?=100,901, sig.=0,000),
bem como entre a identificagcdo das cenas e o grau de legibilidade dos anuncios (K-
W,chi?=18,587, sig.=0,000). Observando a média dos valores ordinais, verifica-se que a
cena 1, percebida por um maior numero de respondentes como a que possui 0 maior
numero de anuncios, ndo equivale a cena indicada como de menor legibilidade pelo maior
numero de individuos (cena 3). Entretanto, segundo a média dos valores ordinais, constata-
se que a cena de menor legibilidade (cena 3) corresponde a de maior variagdo das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais. Cabe destacar que é encontrada diferenca
estatisticamente significativa entre a identificacdo das cenas e o grau de variagdo das

caracteristicas dos anuncios comerciais (K-W,chi?=171,352, sig.=0,000).

4.3.4.1 Conclusdo da hipétese 14 e dos aspectos associados as mesmas

Os resultados indicam que a maioria dos individuos que avalia o grau de legibilidade
das mensagens veiculadas por anuncios comerciais como dificil e muito dificil, tende a
considerar haver no ambiente um alto nUmero de anuncios comerciais com caracteristicas
formais variadas. Também, observa-se que, segundo o maior nimero de respondentes, a
cena percebida como a que possui 0 maior niumero de anuncios, ndo equivale a cena
avaliada como de menor legibilidade dos anuncios. Porém, constata-se que, observando a
média dos valores ordinais, a cena de menor legibilidade corresponde a de maior variagdo
das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais. Desse modo, pode-se predizer que para
a legibilidade das mensagens ser considerada facil e muito facil pela maioria dos individuos
€ necessario controlar o nimero de anuncios comerciais em cada via e a variacdo de suas
caracteristicas fisicas. Os dados encontrados fundamentam o pressuposto de que um dos
aspectos que interfere no grau de legibilidade das mensagens €& a sobrecarga visual,

causada pelo excesso de estimulos visuais gerado pela quantidade de anuncios, associada



a excessiva variabilidade de suas caracteristicas formais (Passini, 1992; Nasar, 1988;
Cauduro, 1981; Moles, 1987).

4.3 CONCLUSAO

Os dados apresentados neste capitulo sustentam as hipéteses investigadas neste

estudo, sendo a sintese dos principais resultados apresentada a seguir.

Na hipotese 1 constatam-se divergéncias entre as percepgdes estéticas dos grupos
de usuarios quanto a avaliagdo da qualidade visual das cenas. Os resultados sugerem que
0s comerciantes, por possuirem o interesse em destacar o seu estabelecimento comercial
dos demais do entorno, através de anuncios comerciais, avaliam a aparéncia da maioria das
cenas de modo diferenciado dos demais individuos. Entretanto, quando os comerciantes
numeram em ordem decrescente de agradabilidade as cenas, a maioria ndo demonstra
considerar a essa avaliagdo aqueles interesses e indica a mesma cena considerada pelos
demais grupos como a mais agradavel. Verifica-se haver uma concordancia entre os grupos
quanto a cena mais agradavel e quanto a mais desagradavel. Quanto as divergéncias
existentes, quanto aos fatores relacionados as avaliacbes das cenas, constata-se que ha

diferencas significativas entre as percepgdes dos comerciantes e dos demais grupos.

Nas hipéteses 2 e 3 os dados encontrados indicam que a presenca de
incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais € os prédios tende a tornar a
aparéncia das cenas desordenadas e mais desagradaveis. Também, é constatado que a
percepcdo da quantidade de prédios, cuja aparéncia é prejudicada pelos anuncios
comerciais, € um aspecto que reduz o grau de ordenamento atribuido a cena. Entretanto, os
resultados sugerem que essa percepg¢ao nao envolve somente o numero de prédios em
incompatibilidade formal com os anuncios, mas também a percentagem que as construgoes,
prejudicadas pelos anuncios comerciais, correspondem da area total da cena e a area que

0s anuncios cobrem da fachada.

Nas hipéteses 4 e 5 conclui-se que a sobrecarga visual gerada pelo numero de
anuncios comerciais, associado a variagdo de suas caracteristicas formais, € um aspecto
que interfere negativamente no grau de ordenamento da aparéncia das cenas, bem como no
grau de agradabilidade do individuo com as mesmas. Constata-se que a sobrecarga visual

pode estar relacionada ndo apenas ao numero de anuncios comerciais mas também a area



que esses cobrem das fachadas: uma cena com um grande numero de anuncios
comerciais, cuja area que cobrem das fachadas é pequena, ndo tende a ser percebida como
contendo um grande numero desses. Além disso, identifica-se que o tamanho, a cor, a
proporgao, a disposigao na fachada, o numero de imagens e o contraste cromatico entre as
letras e o fundo desses sao caracteristicas que influenciam a percepcdo de um maior
numero de respondentes do que o tipo de fixagao, a localizagdo nas fachadas, os tipos de
letras e o tamanho das letras e das imagens em relagao a area livre do fundo dos anuncios.
Também, deve-se destacar que a caracteristica mais indicada como responsavel pela alta

variagao entre 0s anuncios comerciais € o tamanho desses.

Na hipotese 6 constata-se que o atributo de agradabilidade é freqiientemente
relacionado a cenas urbanas caracterizadas por moderada e baixa complexidade. Também,
observa-se que grande parte das caracteristicas fisicas, que geram a percepgado de baixa
variagao dos anuncios comerciais e de baixa e de moderada variacdo das construcoes,
coincide com as apontadas como influentes sobre a avaliacédo positiva da cena. O tamanho,
o formato e a area que os anuncios cobrem das fachadas séo aspectos que tornam a cena 4
bonita e muito bonita e geram um baixo grau de variagdo. Quanto as caracteristicas das
construgdes, as propor¢cbes das aberturas, a altura, o contorno superior € o estilo
arquiteténico sao fatores que contribuem a qualidade visual do ambiente e tornam a cena

com moderada e baixa complexidade.

Na hipétese 7 os dados encontrados confirmam o descrito por Weber (1995) e por
Rapoport (1977, apud Lang, 1987) de que locais caracterizados como extremamente
complexos, ou seja, com alta variacdo entre as caracteristicas fisicas dos seus elementos,
sao tidos como negativos. Também, observa-se que a alta complexidade dos anuncios
comerciais quando associada a baixa complexidade das construgdes gera um ambiente cuja
aparéncia € menos desagradavel do que a de uma cena caracterizada por alta
complexidade dos anuncios comerciais e das construgdes. Além disso, as caracteristicas
fisicas que geram a alta variagc&o atribuida as cenas s&o as mesmas indicadas como causas

da avaliacao negativa dessas.

Na hipotese 8, os resultados obtidos concordam com o mencionado no item 2.2.4.2.2
do capitulo 2, de que uma situagéo de contraste comum em muitos centros de comércio que
pode provocar, muitas vezes, o decréscimo da qualidade visual do ambiente é a subdivisdo

da fachada de uma edificagao, onde funcionam distintos estabelecimentos comerciais, por



diferengas cromaticas e por anuncios comerciais. Em geral, isso ocorre, pois 0s
comerciantes, a fim de destacar seu estabelecimento comercial, pintam e colocam anuncios

em “seu pedaco de fachada” de forma totalmente independente do restante da construgao.

Na hipotese 9 verifica-se que quanto maior a area das fachadas coberta por
anuncios comerciais, menor € o0 grau de agradabilidade do individuo com a cena. Além
disso, constata-se que a percentagem da cena correspondente a prédios prejudicados por
anuncios comerciais, bem como a area que os anuncios cobrem de cada fachada sao
aspectos que acrescem a percepgao de maior concentragao de anuncios. Desse modo, tem-
se indicativos de que um dos modos de aumentar a qualidade visual de um centro de

comeércio é reduzir o tamanho dos anuncios.

Na hipotese 10 verifica-se que grande parte dos respondentes, que aponta haver
incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais e os prédios de interesse historico e
cultural, avalia as cenas como muito feias e feias. Também, observa-se que a percepg¢ao da
aparéncia dos prédios de interesse histérico e cultural estar sendo prejudicada por anuncios

comerciais € enfatizada pelo grau de incompatibilidade formal existente, sendo os mais

graves os graus 1 e 2.

Na hipotese 11 conclui-se que, quanto a legibilidade dos anuncios comerciais, nao
ha percepcbes aproximadas entre todos os grupos de usuarios, somente entre alguns. Os
grupos que na maioria das cenas tendem a ter percep¢des similares sao o dos arquitetos e
urbanistas e o dos publicitarios, sendo que o dos comerciantes e o dos consumidores
possuem percepcdes aproximadas somente quanto a uma cena. Os comerciantes sdo os
que avaliam a legibilidade dos anuncios de modo divergente dos demais. Quanto os grupos
que avaliam a legibilidade das mensagens como mais baixas, tém-se o dos arquitetos e
urbanistas e o dos publicitarios, sendo que, na maioria das cenas, os comerciantes avaliam

como mais alta a legibilidade das mensagens.

Na hipotese 12 observa-se que ndo ha similaridades entre todos os grupos de
usuarios quanto aos fatores que influenciam o grau de legibilidade dos anuncios comerciais.
Ha determinados fatores que influenciam mais negativamente as percepcdes de alguns
grupos de usuarios do que de outros, sendo constatado que o grupo que mais diverge dos
demais é o dos comerciantes e os que freqlientemente mais se aproximam sido o dos

arquitetos e urbanistas e o dos publicitarios. Também, constata-se que os fatores que



devem ser replanejados, pois prejudicam a legibilidade dos anuncios, segundo grande parte
dos respondentes, na maior parte das cenas, sdo: o tamanho dos anuncios, a area coberta

das fachadas por esses e a variagao entre as caracteristicas fisicas dos anuncios.

Na hipdtese 13 constata-se que a ordem visual da cena contribui a legibilidade dos
anuncios comerciais. Também, observa-se que a menor variagao de tipos de letras, a maior
predominancia do tipo de letra 4 (sem serifa), 0 menor nimero de anuncios em que o
tamanho das letras se sobrepdem a area livre do fundo desses, a menor quantidade de
signos linguisticos, a maior quantidade de anuncios que tendem a horizontalidade e a menor
quantidade de anuncios de tamanho grande e muito grande sao caracteristicas presentes na
cena avaliada como de alta legibilidade pelo maior numero de respondentes. Além disso,
constata-se que a cena percebida como ordenada visualmente necessariamente nao
equivale a cena em que a legibilidade dos anuncios comerciais é alta, segundo a percepc¢ao

do maior nimero de individuos.

Na hipotese 14 observa-se que a maioria dos individuos que avalia o grau de
legibilidade das mensagens veiculadas por anuncios comerciais como dificil e muito dificil,
tende a considerar haver no ambiente um alto nimero de anuncios comerciais com
caracteristicas formais variadas. Também, observa-se que a cena percebida pelo maior
numero de respondentes como contendo um alto numero de anuncios, ndo equivale a cena
avaliada como de menor legibilidade pelo maior numero de individuos. Entretanto, a cena
classificada como de baixa legibilidade corresponde a de alta variacdo das caracteristicas
fisicas dos anuncios comerciais, considerando a percep¢do do maior numero de
respondentes. Os dados encontrados fundamentam o pressuposto de que um dos aspectos
que interfere no grau de legibilidade das mensagens é a sobrecarga visual, causada pelo
excesso de estimulos visuais gerado pela quantidade de anuncios, associada a excessiva
variabilidade de suas caracteristicas formais (Passini, 1992; Nasar, 1988; Cauduro, 1981;
Moles, 1987).



CAPITULO 5: CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 INTRODUGAO

Neste capitulo sado apresentadas as conclusbes e as consideragdes finais.
Inicialmente sdo recapitulados alguns principais pontos desta investigagao referentes ao
problema de pesquisa, aos objetivos e aos métodos adotados. A seguir, é exposta a sumula
dos principais resultados encontrados, bem como indicado as limitagdes encontradas no
decorrer deste estudo. Por fim, é destacada a importancia dos resultados, bem como

algumas consideragoes acerca de sugestdes para futuras investigagdes.

5.2 PROBLEMA DE PESQUISA, OBJETIVOS E METODOS

Este estudo centra-se na investigacdo dos efeitos negativos causados pelos
anuncios comerciais sobre a qualidade visual dos centros de comércio e o grau de
legibilidade das mensagens veiculadas por anuncios comerciais, segundo a percepg¢ao do
pedestre. Através da revisdo da literatura, constata-se que um dos problemas mais comuns
em grande parte dos centros de comércio € a desordem causada pelos anuncios
comerciais, o que culmina por prejudicar a aparéncia dessas areas, bem como interferir
negativamente sobre a principal fungdo dos anuncios que é a de transmitir mensagens ao
observador (Passini, 1992; Rapoport e Hawkes, 1970, apud Nasar, 1988; Moles, 1987;
Ohtake, 1982; Cauduro, 1981).

Na busca a solugcdo ou a reducdo dessa problematica, esta andlise fundamenta-se
nos estudos da area de pesquisa relativa ao Ambiente e Comportamento (Ornstein, Bruna,
Romero, 1995), apresentando como objetivo geral a determinagao de subsidios tedricos que
possam fundamentar diretrizes a fixagdo de anuncios comerciais no meio urbano, de modo
a garantir a qualidade visual do espago construido e a legibilidade das mensagens
veiculadas pelos anuncios comerciais. A partir desse objetivo, tendo esta investigagdo dois
pontos norteadores da andlise - (1) a qualidade visual do ambiente e (2) a legibilidade das

mensagens -, sdo considerados dois objetivos especificos. O primeiro refere-se a investigar



se 0 que contribui a reducdo da qualidade visual de uma area esta relacionado a
composigao formal das constru¢des e/ou dos anuncios comerciais, bem como identificar os
atributos formais que prejudicam a aparéncia do lugar. E o segundo consiste em investigar
se 0s anuncios comerciais dispostos sobre o ambiente construido estdo sendo eficazes a
atingir a funcdo a que se destinam, ou seja, de transmitir mensagens ao receptor. Esta
analise também procura verificar se ha similaridades e/ou distingdes entre as percepgodes de
arquitetos e urbanistas, de publicitarios, de comerciantes e de consumidores, bem como se
0s anuncios comerciais fixados sobre prédios de interesse historico e cultural interferem na

qualidade visual dos centros de comércio.

De modo a atender essas metas, o estudo de caso é delimitado a cidade de Pelotas,
localizada no estado do Rio Grande do Sul, sendo selecionado 3 cenas urbanas, situadas
em seu centro comercial e histérico, e 1 cena simulada. A aparéncia dessas cenas é
avaliada por 120 respondentes, os quais sao constituidos por 30 arquitetos e urbanistas, por
30 publicitarios, por 30 comerciantes e por 30 consumidores. Quanto aos métodos de coleta
de dados, esses consistem em duas etapas: o levantamento de arquivo e o levantamento de
campo. A etapa do levantamento de arquivo corresponde ao ponto de partida desta
avaliacdo, bem como do préprio levantamento de campo, pois permite a caracterizagao da
area de estudo e a identificagao das principais causas e consequéncias relativas a fixagao
dos anuncios comerciais sobre as fachadas. Quanto ao levantamento de campo, esse
abrange quatro métodos: (1) observagdes das caracteristicas fisicas, (2) levantamento

fisico, (3) representagdao do ambiente urbano e (4) questionarios.

Por meio dos resultados encontrados constata-se que todos os objetivos desta
dissertacdo sao alcancados, sendo verificado que os anudncios comerciais interferem
negativamente na aparéncia das cenas urbanas analisadas, causando a reducdo da
qualidade visual dessas, bem como do grau de legibilidade das mensagens veiculadas pelos

anuncios comerciais.

5.3 PRINCIPAIS RESULTADOS OBTIDOS

A analise dos resultados permite elaborar conclusdes a respeito dos efeitos dos

anuncios comerciais sobre a qualidade visual das cenas investigadas e sobre o grau de



legibilidade das mensagens dos anuncios comerciais, bem como acerca dos fatores que

interferem nesses aspectos, segundo a percepgao do transeunte.

Segundo as respostas dadas pelos 4 grupos de usuarios, constata-se que a principal
razao relacionada as avaliagdes, tanto positivas quanto negativas, da qualidade visual das
cenas corresponde a aparéncia dos prédios e dos anuncios comerciais simultaneamente.
Isso demonstra que ambos aspectos interferem na aparéncia dos centros de comércios,
sendo necessario haver ndo sé diretrizes que se relacionem aos aspectos fisicos dos
anuncios, mas também aos das construgdes. Relacionado a isso, cabe mencionar um
importante resultado encontrado: ambientes caracterizados por alta complexidade, seja pela
grande variagao das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e/ou das construgdes,
tém sua aparéncia avaliada negativamente pela maioria dos respondentes. E constatado
que no caso de haver alta complexidade somente em virtude das caracteristicas dos
anuncios comerciais e baixa complexidade quanto a das construgbes, a aparéncia do
espaco construido torna-se menos negativa, do que aquela caracterizada por alta
complexidade em funcdo dos anuncios e das construgdes. Também, constata-se que o
ambiente considerado de maior agradabilidade pela maioria dos respondentes é o
caracterizado por baixa complexidade quanto a variagdo das caracteristicas dos anuncios
comerciais e moderada complexidade quanto a das construgdes, confirmando os dados

encontrados na literatura.

E relevante também salientar as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais e
das construgbes indicadas pela maioria dos respondentes como prejudiciais a qualidade
visual das cenas. As indicadas pelo maior numero de individuos é o tamanho dos anuncios
e a area coberta das fachadas por esses. A partir das percepcdoes dos respondentes,
concorda-se com o defendido por Herdin (1968, apud Nasar, 1998, p.300) de que o
problema dos anuncios é similar a tragédia das terras comuns— o que é benéfico para um é
prejudicial a comunidade como um todo. Muitos anuncios comerciais quando observados
isoladamente podem causar uma imagem favoravel e chamar a atencao do transeunte, mas
quando tais elementos sao percebidos como grupos muito densos o resultado, muitas
vezes, € prejudicial a qualidade visual do ambiente. Neste estudo é verificado que cenas
urbanas com mais de 10% das fachadas cobertas por anuncios comerciais tendem a ter a

qualidade visual reduzida.



Quanto as caracteristicas das construgdes, constata-se que a mais indicada como
redutora da qualidade visual das cenas é a cor das edificagcbes. Por meio dessa
constatacdo, verifica-se que na area de estudo ha uma situagcdo comum nos centros de
comeércio, a qual reduz a qualidade visual do ambiente: a grande variagdo das cores nas
fachadas, as quais sdo empregadas nas constru¢des, em geral, segundo o gosto pessoal
dos proprietarios das construgdes, cuja maioria ndo avalia os efeitos que essas podem
provocar no individuo quando percebidas em conjunto (Kippers, 1995, p.p. 188-195).
Associado a isso, os resultados encontrados demonstram que a presenga de fachadas
fragmentadas, em razao de distingbes cromaticas e de anuncios comerciais, tende a reduzir

o grau de agradabilidade do individuo com a aparéncia da cena.

Em relagao as percepcdes estéticas da maior parte dos arquitetos e urbanistas, dos
publicitarios, dos comerciantes e dos consumidores, quanto a qualidade visual das cenas,
verifica-se que a maioria dos comerciantes, por possuirem o interesse em destacar o seu
estabelecimento comercial dos demais do entorno, através, principalmente, de anuncios
comerciais, avalia a aparéncia das cenas de modo diferenciado dos demais individuos, ja
que seus interesses, muitas vezes, fazem com que as caracteristicas fisicas do ambiente
assemelhem-se as cenas analisadas. Grande parte dos comerciantes tende a avaliar as
cenas caracterizadas por alta complexidade quanto a variacdo das caracteristicas dos
anuncios comerciais e/ou das construcbes, como positivas, enquanto a maior parte dos

demais respondentes tende as avaliar negativamente.

E interessante destacar que a Unica cena avaliada do mesmo modo pela maioria dos
comerciantes e dos demais grupos (arquitetos e urbanistas, publicitarios e consumidores) &
a referente a simulagdao computacional, na qual se propdés um ambiente ordenado e
caracterizado por baixa complexidade, quanto a variacdo das caracteristicas fisicas dos
anuncios comerciais, € por moderada complexidade, quanto a das construgdes. Isso
demonstra que embora a maior parte dos comerciantes indique que esta satisfeita com o
modo com que os anuncios estdo fixados no ambiente real, considera a aparéncia da

simulacgao positiva, bem como a mais agradavel dentre as cenas urbanas analisadas.

Quanto as avaliagbes do grau de legibilidade das mensagens veiculadas pelos
anuncios comerciais, constata-se que duas das cenas investigadas sao consideradas por
uma parcela significativa dos respondentes como possuindo anuncios, cujo grau de

legibilidade é baixo. Essas cenas caracterizam-se principalmente, quando comparadas as



demais, por possuirem maior complexidade, quando considerado a variagdo das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais € das construgdes, por possuirem um maior
numero de anuncios cujo tamanho das letras e das imagens faz com que o fundo desses
seja fragmentado em pequenas partes, por possuirem uma menor quantidade de anuncios
que tenda a horizontalidade, por apresentarem uma percentagem significativa de andncios
grandes e muito grandes, bem como por possuirem 10% ou mais do espago construido

coberto por anuncios.

Considerando esse resultado, cabe salientar que o excesso de estimulos visuais
gerado pela quantidade de anuncios, associada a excessiva variabilidade de suas
caracteristicas formais, (Passini, 1992, p.93; Nasar, 1988, p.304; Cauduro, 1981, p.11;
Moles, 1987, p.223) prejudica a funcao basica do anuncio que é de divulgar mensagens que
devam ser legiveis pela maior parte da populagao. Os dados desta investigagcao indicam que
a maioria dos individuos que avalia o grau de legibilidade dos anuncios comerciais como
dificil e muito dificil, tende a considerar haver no ambiente um alto numero de anudncios

comerciais com caracteristicas formais variadas.

Observando uma das cenas avaliadas pela maioria dos respondentes como
contendo anudncios cujas mensagens sao facilmente legiveis, constata-se que essa se
caracteriza por possui alta complexidade quanto a variacdo das caracteristicas dos anuncios
comerciais e baixa complexidade quanto a das construcdes. Além disso, quando comparada
as demais cenas, apresenta as seguintes caracteristicas que favorecem a legibilidade:
menor variagdo de tipos de letras, maior predominancia do tipo de letra 4 (sem serifa),
menor numero de anuncios em que o tamanho das letras faz com que o fundo desses fique
fragmentado em pequenas partes, menor quantidade de signos linguisticos, maior
quantidade de anuncios que tendam a horizontalidade e menor quantidade de anuncios
grandes e muito grandes. Outra cena, cuja legibilidade dos anuncios é avaliada como alta
pela maior parte dos respondentes, apresenta baixa complexidade quanto a variagao das
caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais € moderada complexidade em relagao a das
construgdes. Também, caracteriza-se por possui, dentre as cenas investigadas, as
seguintes caracteristicas que acrescem a legibilidade: o maior numero de anuncios cujo
tamanho das letras ndo fragmenta o fundo desses, o maior nimero de anuncios cuja
proporcdo tende a horizontalidade e o maior nimero de anuncios muito pequenos e

pequenos.



Outro resultado relevante refere-se ao fato do grau de ordenamento das cenas e da
legibilidade das mensagens serem aspectos diretamente proporcionais: quanto maior a
ordem da aparéncia das cenas, maior é o grau de legibilidade atribuido pela maioria dos
respondentes as mensagens transmitidas pelos anuncios comerciais. Quanto aos fatores
indicados pela maioria dos individuos como relacionados a baixa legibilidade das
informacgdes, os mais mencionados sido: o tamanho dos anuncios, a variacdo das

caracteristicas fisicas desses e a area que esses cobrem das fachadas.

Em relagdo aos dados obtidos acerca da percepcdo dos distintos grupos de
respondentes, quanto ao grau de legibilidade das mensagens, constata-se que, na maioria
das cenas investigadas, houve maior similaridade entre as respostas dos arquitetos e
urbanistas e dos publicitarios e entre a dos comerciantes e dos consumidores,
demonstrando haver, em geral, distingdes entre as avaliagbes dos denominados grupos
técnicos (arquitetos e urbanistas e publicitarios) e dos demais usuarios. E constatado que o
tamanho dos anuncios é a caracteristica indicada pelo maior niumero de arquitetos e
urbanistas, de comerciantes e de consumidores, quando comparado as indicacbes das
demais caracteristicas, sendo que a mais apontada pelo grupo dos publicitarios é a variagcao
das caracteristicas dos anuncios comerciais, sendo o tamanho a segunda mais indicada por

esses respondentes.

Com base na analise realizada, a seguir sdo apresentadas algumas diretrizes gerais
que podem ser consideradas a melhoria da aparéncia dos centros de comércio, bem como

ao aumento da legibilidade das mensagens veiculadas pelos anuncios comerciais:

1) Os anuncios comerciais devem ser fixados nas fachadas sem que a estrutura compositiva
dessas seja prejudicada. Para isso deve ser evitado que os anuncios cubram qualquer

elemento da fachada relacionado a silhueta, aos detalhes e a articulagao dessas.

Portanto, € necessario haver normas que estabelegam os locais e as caracteristicas
fisicas, tais como tamanho, formato, cores, proporgao, disposicao (paralelo ou perpendicular
a fachada), tipo de fixacao (justaposto ou pintado na fachada), localizacdo (na base, no
corpo ou no coroamento da fachada), que os anuncios devam atender. Deve-se destacar
que a incompatibilidade formal entre os anuncios comerciais € as construcbes deve ser

evitada principalmente em prédios de interesse historico e cultural.



2) Quantos m? de anuncios deve haver em cada metro de via, a area maxima que os
anuncios deve cobrir do espago construido e o limite para o grau de variagao entre suas

caracteristicas fisicas devem ser aspectos controlados.

Quanto a isso, cabe destacar que, fundamentado nos resultados encontrados,
constata-se que uma cena urbana que possua 0,36m? de anuncio em cada metro de via,
cuja area que esses cubram da cena nao seja superior a 3% do valor referente ao somatério
da area de todas as fachadas, e que a variagao entre as caracteristicas dos anuncios seja
classificada como de baixa complexidade, é avaliada positivamente pela maioria dos
respondentes. Em relagao a isso, cabe destacar algumas das principais caracteristicas dos
anuncios comerciais indicadas pelos respondentes como responsaveis pelo baixo grau de

variagao das cenas:

a) a maioria dos anuncios possui 0 mesmo tamanho;

b) a maioria dos anuncios possui 0 mesmo formato;

€) a maioria dos anuncios localiza-se na mesma regido das fachadas;
d) a maioria dos anuncios possui a mesma proporgao;

€) a maioria dos anuncios tem o mesmo tipo de fixagdo sobre as fachadas.

3) As caracteristicas formais das construgcbes devem gerar um ambiente moderadamente
complexo. Quanto a isso, cabe destacar algumas das principais caracteristicas fisicas das
construgdes, indicadas pela maioria dos respondentes, como responsaveis pela moderada

complexidade:

a) a maioria das aberturas possui a mesma proporgao;

b) a maioria dos prédios apresenta alturas similares;

C) a maioria dos prédios possui contornos superiores similares (nesse caso, refere-se a
presenga ou nao de platibandas, bem como ao estilo dessas, os quais podem ser trés:
ornamentadas geometrizadas, ecléticas ou simples);

d) a maioria das aberturas tem formatos similares;

e) as cores das fachadas sao planejadas, sendo considerado o efeito cromatico provocado
pelo conjunto de todas as edificacbes da cena;

f) a maioria dos prédios possui 0 mesmo tamanho, quando considerado a area das

fachadas.



4) A fachada de um prédio, embora englobe mais de uma atividade de comércio e/ou de
servigo, nao deve ser fragmentada por cores e/ou anuncios comerciais. Portanto, deve ser
evitado que os comerciantes, a fim de destacar seu estabelecimento comercial, pintem e
coloquem anuncios em “seu pedaco de fachada” de forma independente do restante da

construcao.

5) Anuncios comerciais muito préoximos, que impliguem em coberturas de grandes areas das
fachadas (iguais ou superiores a 10% do valor referente ao somatério da area das

fachadas), devem ser evitados.

6) A grande quantidade de anuncios comerciais com caracteristicas formais variadas deve
ser evitada, pois interfere no grau de legibilidade das mensagens. Neste caso, segundo os
resultados encontrados, essa grande quantidade corresponde de 0,89m? a 1,06m? de
anuncios a cada metro da via. As principais caracteristicas fisicas, cuja variacido é tida como
muito grande, s&o a area coberta das fachadas pelos anuncios, o tamanho, a cor, o formato

e o0 numero de anuncios.

5.4 LIMITAGOES DO ESTUDO

A utilizagdo de fotomontagens realizadas a partir de fotografias coloridas demonstra
ser uma técnica plenamente adequada as investigagées da qualidade visual do ambiente,
conforme ja comprovado por outros estudos, tais como os de Stamps (2000), Stamps e
Miller (1993, apud Stamps, 2000), Nasar (1988) e Winkel, Malek, e Theil (1970, apud Nasar,
1988). Entretanto, quanto a analise do grau de legibilidade das informagbes, demonstra

algumas limitagbes, as quais podem ter afetado algumas respostas dos individuos.

Através de alguns dados encontrados, relativos a avaliagdo do grau de legibilidade
das mensagens da cena 4, pressupde-se que alguns respondentes, que indicaram o
tamanho dos anuncios como um aspecto prejudicial a leitura das mensagens, nao tenham
compreendido a seguinte pergunta do questionario: “Imagine que vocé esta nesta rua em
frente a esses anuncios comerciais e responda: a leitura das mensagens desses anuncios é:
() muito facil, ( ) facil, ( ) nem facil e nem dificil, ( ) dificil ou ( ) muito dificil”. Caso esses

tivessem respondido essa questdo imaginando-se em um ambiente real, provavelmente,



grande parte ndo teria considerado ser baixa a legibilidade das mensagens devido ao
tamanho dos anuncios. Entretanto, se eles responderam essa questdao somente em fungao
da simulagdo computacional apresentada, o que provavelmente ocorreu, o tamanho dos
anuncios pode ter interferido negativamente na leitura das mensagens. Isso pois, os
anuncios que no ambiente real teriam dimensdes adequadas, na fotomontagem ficaram
muito pequenos. Para que os anuncios pudessem ser impressos em tamanho maior, a folha
em que a cena foi impressa teria que ter mais de 95cm de comprimento, ja que essa é a
dimensdo adotada nesta analise, tornando inviavel a aplicacdo desse instrumento, em
virtude do dificil manuseio da folha pelo respondente, ja que essa é anexada a cada um dos

questionarios.

Portanto, essa constatagdo indica ser necessario o desenvolvimento de novas
técnicas de representacdo do ambiente especificas as investigagcbes relativas a legibilidade
das mensagens veiculadas pelos anuncios comerciais, quando analisado o conjunto urbano
como um todo (todas as construgdes e os anuncios comerciais presentes em uma cena), ja
que as utilizadas a analise da qualidade visual do ambiente ndo se mostram plenamente

adequadas.

55 IMPORTANCIA DOS RESULTADOS E SUGESTOES PARA FUTURAS
INVESTIGAGOES

Espera-se que os resultados desta analise auxiliem nos debates acerca da
requalificacado visual da aparéncia dos centros de comércio, ja que essas areas, em geral,
sdo caracterizadas pela desordem causada pela fixagdo dos anuncios comerciais sobre as
construcdes. A identificacdo dos aspectos que, segundo a percepgdo do transeunte,
prejudicam a aparéncia do cenario urbano, bem como a legibilidade das mensagens
vinculadas pelos anuncios comerciais, fornece subsidios tedéricos a elaboracao de diretrizes,
as quais visem ordenar a fixacdo dos anuncios na cidade, sendo essa disposi¢ao planejada
em funcgao das caracteristicas do contexto urbano. A concepcgao geral dessas diretrizes deve
ser permitir que os anuncios comerciais cumpram adequadamente seu papel de informar, e
simultaneamente emprestar a cidade a forca de suas cores e formas, sem que a qualidade

visual dos centros de comércio e a legibilidade das mensagens sejam comprometidas.



E relevante enfatizar que esta pesquisa prioriza as investigagdes relativas aos efeitos
dos anuncios comerciais quando considerando o grau de ordenamento existente entre
esses elementos e as construgdes, ja que ambos fatores interferem na qualidade visual dos
centros de comércio e na legibilidade das mensagens. Além disso, constata-se que o
controle quanto a fixacdo dos anuncios comerciais sobre cenas urbanas constituidas por
prédios de interesse histérico e cultural deve ser redobrado, ja que essas edificagcbes
contribuem a qualidade visual das cenas urbanas (Azevedo, 2000) e, em geral, sao
prejudicadas quando os anuncios sao fixados sobre elementos de suas fachada (detalhes,

aberturas e etc...).

Espera-se que a identificacdo dos efeitos negativos causados pelos anuncios
comerciais, sobre a qualidade visual das cenas urbanas e a legibilidade dos anuncios
comerciais, desperte o interesse ao desenvolvimento de outros estudos que abordem essa
problematica, bem como de politicas urbanas de requalificagcdo e de preservacao da
aparéncia dos centros de comércios. Além disso, os dados encontrados constituem
argumentos, fundamentados cientificamente, os quais devem ser expostos a maioria dos
comerciantes, ja que essa acredita que as mensagens veiculadas pelos anuncios fixados
em seus estabelecimentos comerciais estdo sendo plenamente legiveis pelo observador. E
necessario que essa parcela da populacdo, a qual € uma das responsaveis direta pela
desordenagao da aparéncia dos centros de comércio, tome conhecimento que a acao
publicitaria dos anuncios comerciais é prejudica quando esses sao fixados no ambiente sem
serem consideradas as caracteristicas do entorno: os anuncios ao invés de chamar a

atencao do transeunte, fazem com que esse desvie o seu olhar.

Tendo como subsidios os resultados encontrados, um dos desdobramentos desta
investigagdo pode fundamentar-se no fato de haver uma distingdo entre a aparéncia de
grande parte dos centros de comeércio europeus com o0s das demais regides, embora a
maioria possua um fator em comum: a presenca de anuncios comerciais e a fungao basica a
que esses se destinam, a qual é a de transmitir mensagens. Desse modo, tendo os
anuncios comerciais, em geral, os mesmos objetivos, independente da cidade onde se
localizam, a questao central que se propde a investigacao é: qual dos modos de fixacao dos
anuncios comerciais na cidade é mais eficaz a transmitir mensagens claramente legiveis
pelo transeunte, bem como a preservar a qualidade visual do cenario urbano — o aplicado
nas cidades européias ou aquele existente nas cidades latino-americanas, tendo como

subsidio a essa ultima os resultados encontrados nessa dissertagdo. Assim, a partir deste



desdobramento, poderédo ser gerados subsidios tedricos a formulagcdo de diretrizes gerais
sobre a disposigao dos anuncios comerciais nos centros de comércio, tanto europeus como
latino- americanos. Nao se pretende, entretanto, ignorar que para cada caso terdo de haver
normas especificas, que atendam as caracteristicas fisicas, econdbmicas e culturais de
determinadas cidades; porém, tendo ja definido subsidios gerais a manutencao da qualidade
visual das cidades, essas normas poderdo ser estudadas e delimitadas a partir dessas

concepgdes comuns a totalidade.
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ANEXO A

Informagdes adicionais ao Capitulo 2



Tabela A.1: Fungbes dos anuncios comerciais ( Fonte: Moles,1987, p.55)

Funcgéo de
ambiéncia

Esta funcao refere-se a composigao ordenada que deve existir entre os aniincios e o ambiente construido,
de modo a constituir um meio fisico e, a0 mesmo tempo, estético agradavel as atividades do individuo.
Entretanto, essa fungdo é, em geral, ignorada pelos responsaveis pelo planejamento e pela fixagdo dos
anuncios, bem como pelos 6rgaos de fiscalizagdo dos municipios que tém o dever de zelar pela
manutencao e pela melhoria da qualidade visual da cidade.

Funcao estética

A regra geral para comunicar é a de agradar ao individuo, o que significa, dentre outros fatores, ter o
anuncio comercial um valor estético considerado positivo pela maioria dos observadores. Isso é
resultante da relagdo entre os elementos constituintes dos andncios (tais como cores, formas, palavras,
imagens) e as construgdes. Entretanto, verifica-se que, mesmo o individuo nao considerando agradavel a
composicdo do antincio e a relagdo desse com o ambiente construido, tera que reconhecer a sua fungao
estética no ambiente: o antincio comercial pode contribuir positiva ou negativamente a qualidade visual

do espaco, sendo a relevancia de seu papel indiscutivel as avaliagdes estéticas do cenario urbano.

O anuncio constitui-se por um elemento ora supridor ora motivador de desejos, sendo utilizado,
muitas vezes com o intuito de renovar ou incentivar os mecanismos de consumo no individuo.
Porém, cumpre considerar também o campo artistico que esse envolve, pois apesar das exigéncias
comerciais, continua a ser um estimulador a novas criagées. A funcao artistica € um dos dominios
ainda reservados a esses elemento, pois mesmo que os anuncios se dissolvam na banalizagdo de
suas copias, recusadas ou negligenciadas pelos cidadaos, ainda lhe restara essa fungao. Entretanto,
é relevante esclarecer que muitos antincios nao atendem a essa fungao, revestindo-se de um carater
somente informativo (ex: cartazes com letras dispostas sem nenhuma preocupacao artistica).

Funcgiao artistica

Esta funcao relaciona-se a criagdo artistica absoluta dos anuincios, a qual os tornam possiveis
objetos em iconotecas, representativos do reflexo da cultura de determinado periodo.

FunGa
o
cacial

Esta fungdo corresponde, por meio das mensagens vinculadas pelos antincios comerciais, a autodidaxia da
populagdo em relagdo a muitos aspectos da cultura, dos valores e dos costumes da sociedade. Isso se torna
possivel, pois os anuncios permitem ao individuo a apreensdao de um certo numero de informagdes que
constituem elementos da vida de muitos paises, ou seja, que refletem “o inventario da civilizagao

contemporanea”.

Funcéao de
Autodidaxia
da populagao

Tabela A.2: Diretrizes relativas a fixagao de anuncios comerciais na area de atuagao
do Programa Corredor Cultural (Fonte: Iplanrio, 1995)

Anuncios paralelos a fachada

Anuncios perpendiculares a fachada

Anuncios pintados sobre a fachada

» Deveréao ser encaixados nos vaos das
portas, faceando a parte inferior das

e Deverdo ser fixados na parede, desde
que respeitem a altura livre de 2,80 m

ePoderéo ser pintados diretamente sobre a

Quanto aos anuncios pintados sobre a fachada:
e Sera permitida a pintura de frisos emoldurando o anuncio, desde que néo ultrapasse a 4cm de largura.
* Nao sera permitido a utilizagao de tintas fosforescentes ou refletores.
* Todas as letras deverdo ser pintadas em uma unica cor.

g | vergas, sem se projetar além do | (medida do passeio a face inferior do parede  quando nao interceptarem
& | alinhamento da fachada. anuncio). elementos decorativos da fachada.
-% e Nao poderdo encobrir elementos | e Deverdo permitir uma distancia livre de e Poderdo ser aplicados tanto no térreo
8 construtivos que facam parte da| 1,00 m do meio-fio da calgada, quando se quanto nos pavimentos superiores desde
— | morfologia original da fachada. tratar de vias de trafego de veiculos. que cada pavimento comporte uma Unica
e Serdo permitidos somente no | e Serdo permitidos somente no pavimento atividade comercial.
pavimento térreo. térreo.
8 X - - e Terdo dimensdo maxima de 0,50 m no
» s = - e Terdo dimensdes maximas de 0,80 m de .
c | ® Terdo dimensdo maxima de 0,50 m ) sentido da altura.
© . comprimento, de 0,50 m de altura e de 0,20 - .
€ | no sentido da altura. e As letras poderdo ser aplicadas em
£ m de espessura. =
=) relevo, desde que este ndo exceda a 2 cm.
%
% | ® Os tipos de letras utilizados dever&o se aqueles definidos pelas normas do Programa.
|
* Quando se tratar de anuncio confeccionado em acrilico, sera permitida uma cor de fundo e no méaximo duas cores para as letras.
e Quando se tratar de anuncio confeccionado em chapa de madeira, de metal ou de vidro iluminado em néon, sera permitido o uso de
no maximo 3 (trés) cores, incluindo aquelas utilizadas na iluminacéo.
o e As letras deverdo ser pintadas diretamente sobre a parede, ndo se admitindo nenhum tipo de pintura de fundo diferenciada da cor
5 | da fachada.
(&}




Tabela A.3: Classificagédo dos tipos de letras ( Fonte: Williams,1995)

Descrigao Exemplo
As serifas de letras
o 1) Sempre possui serifas’, sendo as das letras Serifa mindsculas s&o inclinadas
o | minusculas possuidoras de angulo. - .
«~ € | 2) Todos os tragos curvos das letras passam de ES“ O Antl
g ‘é grossos para finos, o que é denominado g
~ = | “transicdo grosso-fino”.
% | 3) Possui em todas as letras énfase’ em Enfase diagonal
diagonal. Transig&o grosso-fino
moderada nos tragos
° As serifas de letras mintsculas
E . . ) ; ) ‘ sao horizontais e finas
© | 1) Sempre possui serifa horizontal e mais fina
g B | do que as empregadas no estilo antigo. 0
o = | 2) A transigdo entre tragos finos e grossos é
~ 2 | contrastante.
=] A .
o | 3) Possui énfase vertical. L )
w Transigdo grosso-fino Enfase vertical ’7
contrastante nos tracos
As serifas de letras mintsculas
3 ‘ s&o horizontais e grossas
.. 0
-
8 % 1) Possui as mesmas caracteristicas do estilo er— Ifa ( ;r- ()Ssa
[ moderno, entretanto neste tipo a transicao entre
= s tragos finos e grossos é pouca ou nenhuma.
@ Pouca ou nenhuma transi Enfase vertical
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Figura A.1: Campo de vis&o do olho humano (Fonte: Thiel,1997)



ANEXO B

Caracteristicas fisicas observadas na etapa de levantamento fisico



Tabela B.1: Caracteristicas das cenas observadas na etapa do levantamento de campo

1) % de prédios cuja aparéncia é prejudicada por anuincios comerciais (incompatibilidade formal).

2) % de prédios de interesse histérico e cultural cuja aparéncia é prejudicada por anincios comerciais (incompatibilidade formal).
2.1) Grau de incompatibilidade formal:
GRAU 1: os prédios histéricos tém suas fachadas fragmentadas por distintos antincios, os quais fragmentam as construgdes.
GRAU 2: os prédios histéricos tém suas fachadas prejudicadas por antincios comerciais, no entanto esses ndo ha fragmentam.
GRAU 3: os prédios histéricos tém suas fachadas prejudicadas por anuncios comerciais, no entanto esses ndo ha fragmentam e ainda permitem o
reconhecimento de suas estruturas compositivas.

3) Numero de anuincios comerciais.

anuncios

4) % do espaco construido coberto por antincios comerciais.

5) Quantos m? de anuincios ha em cada metro das cenas analisadas:
Para este célculo é considerada a seguinte equagéo, ja apresentada na tabela 29 do capitulo 2:
A/ L = metros?, onde A é a soma das areas dos anuncios (m?) e L é o comprimento da via analisada (m).

Caracteristicas da cena relativas aos

6) Numero de agrupamentos de anuncios.

Tabela B.2: Caracteristicas dos anuncios comerciais observadas na etapa do levantamento de campo

1) Tamanho:
Os anuncios séo classificados, quanto a sua area, em cinco grupos, os quais sao definidos em fungédo das caracteristicas dos anuncios presentes
na area de estudo:
e muito pequeno (0 < area > 1,50m?); pequeno (1,50m? < area > 3m?); moderado (3m? < area > 4,50m?); grande (4,50m? < area > 10m?) e
muito grande (10m? < area).

2) Formato.

3) Grupos cromaticos:
Neste estudo os grupos cromaticos dos anuncios sdo constituidos por cores agrupadas em fungdo da semelhanga entre matizes, iluminagéo,
saturag@o, bem como por proximidade no disco cromatico.
4) Proporgao:
Os anuncios sao classificados, quanto a proporgao, como:
 verticais.
 horizontais.
* quadraticos.
5) Disposi¢do em relagao a fachada:
Quanto a esse aspecto os anuncios sao classificados:
* como estando paralelo a fachada;
* como estando perpendicular a fachada;
* como estando com angulo < 30° em relacéo a fachada.
6) Tipo de fixagado:
Os anuncios séo classificados, quanto ao modo de fixagdo nas fachadas, em dois grupos, os quais sao definidos em virtude das caracteristicas
dos anuncios da area de estudo:
e 0 grupo dos justapostos as fachadas, por algum suporte, painel, letreiro e etc...
* 0 grupo dos pintados sobre as fachadas.

7) Localizacéo em relagéo as zonas das fachadas (base, corpo e/ou coroamento).

8) Numero de imagens por anuncio.
9) Numero de tipos de letras por anuncio:
Neste estudo os tipos de letras séo classificados em seis tipos, conforme descrito no item 2.2.5.2.1.1 do capitulo 2:
o tipo 1 (estilo antigo);
o tipo 2 (estilo moderno);
o tipo 3 (serifa grossa);
o tipo 4 (sem serifa);
e tipo 5 (manuscrito);
o tipo 6 (decorativo).

10) Tipos de letras predominante na cena.

Caracteristicas dos anuincios comerciais

11) Identificagdo se ha letras distorcidas.

12) Numero de signos linglisticos na cena, considerado o somatério do nimero de letras presentes em cada anuncio.
10) Tamanho das letras em relagéo a area livre do fundo dos anuncios:
Neste caso, os anuncios sdo classificados em trés grupos, sendo essa categorizagdo fundamentada nos dados apresentados no item 2.3.4.2.2 do
capitulo 2:
e 0 tamanho das letras e a area livre do fundo dos antincios se equilibram;
* 0 tamanho das letras faz com que a area livre do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes;
* 0 tamanho das letras faz com que a area livre do fundo dos anuincios ocupe a maior parte desse.
11) Tamanho das imagens em relagéo a area livre do fundo dos anuncios:
Neste caso, os anuncios sdo classificados em trés grupos, sendo essa categorizagdo fundamentada nos dados apresentados no item 2.3.4.2.2 do
capitulo 2:
e 0 tamanho das imagens e a area livre do fundo dos antincios se equilibram;
* 0 tamanho das imagens faz com que a area livre do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes;
* 0 tamanho das imagens faz com que a area livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse.

12) Numero de combinagdes referentes aos contrastes cromaticos entre as letras e o fundo dos antincios presentes na cena.




13) Classificagédo da intensidade dos contrastes cromaticos entre as letras e o fundo dos anuncios presentes na cena:
Quanto a isso, cabe destacar que, segundo os estudos de Moles (1987), Naoumova (1997) e kippers (1995), a tabela B.4 apresenta a
classificagcao definida quanto a intensidade dos contrastes cromaticos, a qual contempla as combinagdes presentes nas cenas analisadas.

Tabela B.3: Caracteristicas das constru¢des observadas na etapa do levantamento de campo

Caracteristicas das construgbes

1) Numero de vértices.
2) Simetria ou assimetria da silhueta.
3) Altura dos prédios.
© | 4) Largura dos prédios.
[}
é 5) Coroamento:
o | Este aspecto refere-se a identificagdo da presenca de platibanda e/ou beiral, bem como dos tipos de platibanda, os quais séo:
(esses tipos sdo baseados nos definidos em Jantzen e Oliveira (1996))
e eclética ;
e ornamentada geometrizada;
e simples.
1) Identificagdo dos tipos de detalhes presentes nas fachadas, definidos em virtude das caracteristicas das cenas da area de
estudo:
e TIPO 1: molduras das aberturas, identificadas em fungéo de desniveis na argamassa;
e TIPO 2: ornamentos das platibandas (balaustres, adornos e desenhos geometrizados, os quais, em geral se
encontram salientes ao plano da fachada) e dos capitéis e das bases das pilastras adossadas as fachadas;
o TIPO 3: desenhos, frisos e molduras, que possuam apenas fun¢des decorativas;
o TIPO 4: gradis ornamentados dos balcdes e textura gerada pelos materiais de revestimento.
ﬁ 2) Numero de prédios com detalhes.
g 3) % do espago construido coberto por detalhes.
a
4) Estilo dos prédios, os quais correspondem aos apresentado no item 3.3.1.2 deste capitulo:
e estilo Colonial;
o estilo Eclético;
o primeiro Periodo Moderno;
* Moderno;
e Contemporaneo.
5) Identificagdo dos materiais de revestimento.
1) Dimenséo das fachadas:
As fachadas sé&o classificadas em 5 grupos, segundo a area dessas. Os intervalos referentes as dimensdes de cada grupo s&o
delimitados em fung&o das caracterlsticas das edificagcdes da area de estudo. Assim, os grupos séo:
» fachadas de tamanho muito pequeno (area < 60m?);
« fachadas de tamanho pequeno (60m? < drea <120m?);
« fachadas de tamanho moderado (120m? < area < 180m?);
» fachadas de tamanho grande (180m? < area < 240m?);
» fachadas de tamanho muito grande (240m? < area).
2) Quantidade de aberturas.
3) % do espaco construido referente as aberturas.
4) Formato das aberturas:
As aberturas sao classificadas nos seguintes formatos, os quais sédo definidos em fungdo das caracteristicas das construgdes da
area de estudo:
o retangular com verga reta;
@  retangular com verga em arco;
f_; e quadratica com verga reta.
-f:—’ 5) Proporcao das aberturas:
<C | As aberturas séo classificadas, quanto a proporgao, como:
o verticais;
e horizontais;
e quadraticas.
6) Identificacdo do numero de saliéncias da cena:
Neste estudo as saliéncias correspondem a frisos e a desenhos geometrizados, os quais se localizam na base, no corpo e/ou no
coroamento e se sobressaem ao plano da fachada, a pilastras adossadas, a marquises, a sacadas e a balcdes.
7) ldentificacdo do numero de reentrancias da cena:
Neste estudo as reentrancias referem-se as movimentagdes dos planos das fachadas para dentro, em funcéo da presenga de
sacadas.
8) Proporgéo dos prédios:
Os prédios séo classificados como:
o verticais;
e horizontais;
e quadraticos.
® 1) Identificacdo do numero de grupos cromaticos da cena:
8 » | Os grupos cromaticos sdo constituidos por cores agrupadas em funcdo da semelhanga entre matizes, iluminagdo, saturacéo,
bem como por proximidade no disco cromatico.




2) Frequéncia de cada grupo cromatico:

E verificada a freqiéncia dos grupos cromaticos em relagcdo as distintas partes das fachadas, as quais séo: base, corpo,
coroamento e aberturas.

Tabela B.4: Intensidade do contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antncios considerado a

caracterizagdo dos anuncios comerciais das cenas analisadas

Matiz das letras Baixo Contraste Moderado Contraste Alto Contraste
azul claro sobre azul escuro azul claro sobre branco azul escuro sobre branco
AZUL azul escuro sobre azul claro - azul sobre branco
azul médio sobre azul claro - -
- branco sobre laranja branco sobre azul escuro
- branco sobre marrom branco sobre verde
BRANCO
- branco sobre lilas -
- branco sobre azul claro branco sobre vermelho
LARANJA - laranja sobre branco laranja sobre azul escuro
- preto sobre amarelo
PRETO - preto sobre bege -
- preto sobre amarelo claro preto sobre branco
ROXO - roxo sobre branco -
- vermelho sobre bege vermelho sobre amarelo
VERMELHO
- - vermelho sobre branco
- - verde musgo sobre branco
VERDE - - verde sobre vermelho
- - verde sobre branco
AMARELO - amarelo sobre lilas amarelo sobre azul escuro
violeta sobre amarelo e
VIOLETA - -
branco
cinza claro sobre cinza escuro cinza sobre branco -
CINZA
cinza sobre azul claro - -
rosa escuro sobre marrom rosa escuro sobre branco -
ROSA
- rosa sobre branco -
OBS: Nesta tabela sdo apresentas somente as combinagdes cromaticas presentes nas 9 quadras pré-|
selecionadas (item 3.4.1).




ANEXO C

Fichas de cadastro



CADASTRO DAS CARACTERISTICAS DE CADA CENA

A) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 1A

. N° total de prédios ()

. N° de prédios em incompatibilidade formal com os antincios comerciais ()

. N° de prédios de interesse histérico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (
. N° de anuncios comerciais ()

. % do espago construido coberto por antincios comerciais ()

. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

. N° de agrupamentos de andncios ()

NOoO OO, WN =

B) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 1B

8. N° total de prédios ()

9. N° de prédios em incompatibilidade formal com os antincios comerciais ()

10. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os andncios comerciais (
11. N° de anuncios comerciais ()

12. % do espago construido coberto por antincios comerciais ()

13. Quantos m? de anuncios ha em cada metroda cena ( )

14. N° de agrupamentos de anuncios ()

C) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 2A

15. N° total de prédios ()

16. N° de prédios em incompatibilidade formal com os andncios comerciais ()

17. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os andncios comerciais (
18. N° de anuncios comerciais ()

19. % do espago construido coberto por antincios comerciais ()

20. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

21. N° de agrupamentos de anuncios ()

D) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 2B

22. N° total de prédios ()

23. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

24. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os andncios comerciais (
25. N° de anuncios comerciais ()

26. % do espago construido coberto por andncios comerciais ()

27. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

28. N° de agrupamentos de anuncios ()

E) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 3A

29. N° total de prédios ()

30. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

31. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (
32. N° de anuncios comerciais ()

33. % do espaco construido coberto por andncios comerciais ()

34. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

35. N° de agrupamentos de anuncios ()

F) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 3B

36. N° total de prédios ()

37. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

38. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (
39. N° de anuncios comerciais ()

40. % do espaco construido coberto por anincios comerciais ()

41. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena ( )

42. N° de agrupamentos de anuncios ()

G) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 4A

43. N° total de prédios ()

44. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

45. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (
46. N° de anuncios comerciais ()

47. % do espaco construido coberto por andncios comerciais ()

48. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

49. N° de agrupamentos de anuncios ()

H) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 4B
50. N° total de prédios ()

)



51. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

52. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
53. N° de anuncios comerciais ()

54. % do espago construido coberto por anincios comerciais ()

55. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena ()

56. N° de agrupamentos de anuncios ()

1) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 5A

57. N° total de prédios ()

58. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

59. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
60. N° de anuncios comerciais ()

61. % do espago construido coberto por anincios comerciais ()

62. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

63. N° de agrupamentos de anuncios ()

J) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 5B

64. N° total de prédios ()

65. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

66. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
67. N° de anuncios comerciais ()

68. % do espago construido coberto por anincios comerciais ()

69. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

70. N° de agrupamentos de anuncios ()

L) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 6A

71. N° total de prédios ()

72. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

73. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
74. N° de anuncios comerciais ()

75. % do espago construido coberto por andncios comerciais ()

76. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

77. N° de agrupamentos de andncios ()

M) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 6B

78. N° total de prédios ()

79. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

80. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
81. N° de anuncios comerciais ()

82. % do espaco construido coberto por anuincios comerciais ()

83. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

84. N° de agrupamentos de andncios ()

N) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 7A

85. N° total de prédios ()

86. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

87. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
88. N° de anuncios comerciais ()

89. % do espaco construido coberto por andincios comerciais ()

90. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

91. N° de agrupamentos de andncios ()

0) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 7B

92. N° total de prédios ()

93. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

94. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
95. N° de anuncios comerciais ()

96. % do espago construido coberto por andncios comerciais ()

97. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

98. N° de agrupamentos de andncios ()

P) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 8A

99. N° total de prédios ()

100. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

101. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
102. N° de anuncios comerciais ()

103. % do espago construido coberto por anuncios comerciais ()

104. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

105. N° de agrupamentos de anuncios ()

Q) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 8B

106. N° total de prédios ()

107. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

108. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()



109. N° de anuncios comerciais ()

110. % do espago construido coberto por anuncios comerciais ()
111. Quantos m? de anuncios ha em cada metroda cena( )

112. N° de agrupamentos de anuncios ()

R) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 9A

113. N° total de prédios ()

114. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

115. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
116. N° de anuncios comerciais ()

117. % do espago construido coberto por anuncios comerciais ()

118. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

119. N° de agrupamentos de anuncios ()

S) CADASTRO DAS CARACTERISTICAS FiSICAS DA CENA 9B

120. N° total de prédios ()

121. N° de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()

122. N° de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais ()
123. N° de anuncios comerciais ()

124. % do espago construido coberto por anuncios comerciais ()

125. Quantos m? de anuncios ha em cada metrodacena( )

126. N° de agrupamentos de anuncios ()
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CADASTRO DAS CARACTERISTICAS DOS ANUNCIOS COMERCIAIS

. Identificagdo dacena ( ) 2. Identificagédo da fachada () 3. Identificagédo do anuncio (
. Tamanho:

) muito pequeno (0 < area > 1,50m3);
) pequeno (1,50m? < area > 3m?);

) moderado (3m? < area > 4,50m?);

) grande (4,50m? < area > 10m?) e

) muito grande (10m? < area).

. Formato:
. NUmero de grupos cromaticos ()
. Identificag&do de quais grupos cromaticos existe:

. Proporgéo:

) vertical
) horizontal
) quadratico

. Disposigao:

) paralelo a fachada
) perpendicular a fachada
) com angulo < 30° em relagdo a fachada
. Tipo de fixagao:
) justaposto a fachada
) pintado sobre a fachada
. Localizagdo na fachada (pode marcar mais de uma alternativa):
) na base
) no corpo
) no coroamento
. NUmero de imagens ()
. Numero de tipos de letras ()
. Identificagéo dos tipos de letras:
) tipo 1 (estilo antigo);
) tipo 2 (estilo moderno);
) tipo 3 (serifa grossa);
) tipo 4 (sem serifa);
) tipo 5 (manuscrito);
) tipo 6 (decorativo).
. Identificagdo se ha letras distorcidas:
) sim
) ndo
. Numero de signos linguisticos ()
. Tamanho das letras em relagéo a area livre do fundo dos anuncios:
) o tamanho das letras e a area livre do fundo dos antincios se equilibram
) o tamanho das letras faz com que a area livre do fundo do anuncio se fragmente em pequenas partes
) o tamanho das letras faz com que a area livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse
. Tamanho das imagens em relagéo a area livre do fundo dos anuncios:
) o tamanho das imagens e a area livre do fundo dos anuncios se equilibram
) o tamanho das imagens faz com que a area livre do fundo do anuncio se fragmente em pequenas partes
) o tamanho das imagens faz com que a area livre do fundo dos andncios ocupe a maior parte desse
. Numero de combinagdes referentes aos contrastes cromaticos entre as letras e o fundo do andncio ()
. Intensidade dos contrastes cromaticos entre as letras e o fundo do anuncio:
) baixo
) moderado
) alto



CADASTRO DAS CARACTERISTICAS DAS CONSTRUGCOES

1. Identificagéo da cena () . 2. |dentificagéo da fachada (
A) CARACTERISTICAS RELACIONADAS A SILHUETA

3. Numero de vértices do coroamento ()

4. Simetria ou assimetria da silhueta

5. Altura dos prédios
6. Largura dos prédios
7. Tipo de coroamento:

() platibanda () beiral
8. Se tiver platibanda, qual o tipo:
() eclética

() ornamentada geometrizada

()simples

B) CARACTERISTICAS RELACIONADAS AOS DETALHES DA FACHADA

9. Presenca de detalhes:

(  )sim

(  )néo

10. Tipos de detalhes, se houver:

() molduras nas aberturas, identificadas em funcédo de desniveis na argamassa

() ornamentos nas platibandas e/ou nos capitéis e/ou nas bases das pilastras adossadas as fachadas
() desenhos, frisos e molduras, que possuam apenas fungdes decorativas

() gradis ornamentados dos balcdes

() textura gerada pelos materiais de revestimento

11. N° de prédios com detalhes nas fachadas ()

12. % da fachada coberta por detalhes ()

13. Estilo arquitetdnico do prédio:

() Estilo Colonial () Estilo Eclético

() Art-noveau

() Primeiro Periodo Moderno

() Moderno

() Contemporaneo

14. Identificagdo dos materiais de revestimento (pode marcar mais de uma alternativa):
() reboco liso
() pedraregular
() granito

() fibrocimento
() pastilha de ceramica pequena (esmaltada)
() pastilha de ceramica grande
() cimento penteado
() chapa metalica
() pedrairregular
() reboco crespo
() marmore
()tijolos a vista
() azulejos

( )outro
C) CARACTERISTICAS RELACIONADAS A ARTICULAGAO DA FACHADA

15. Dimenséo da fachada:

() muito pequena (area < 60m?)

() pequena (60m? < area <120m?)

() moderada (120m? < area < 180m?)

( )grande (180m? < area < 240m?)

() muito grande (240m? < area)

16. Quantidade de aberturas ()

17. % do espago construido referente as aberturas ()
18: Formato das aberturas (pode marcar mais de uma alternativa):
() retangular com verga reta

() retangular com verga em arco

() quadratica com verga reta

19. Proporgéo das aberturas:

() verticais

() horizontais

() quadraticas

20. N° de saliéncias ()

21.N°de reentrancias ()

22. Proporgéao da fachada:



() vertical

() horizontal

() quadratica

D) CARACTERISTICAS RELACIONADAS A VARIAGAO CROMATICA DA FACHADA:
23. Identificacdo de quais grupos cromaticos existe:

ANEXO D

Prédios originais utilizados na elaboracao da Cena 4



Tabela D.1: Prédio 1 utilizado na Cena 4

A. Prédio original
B. Prédio utilizado na simulagéo

CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 1 UTILIZADO NA SIMULAGAO

[ (e e |

i IH

Rua Sete de Setembro entre o Calgaddo da Andrade Neves e a rua General

Localizagao Osorio,
Justificativa | Este prédio, referente ao estilo art-noveau, é selecionado em fungdo de suas
a escolha | caracteristicas arquitetonicas e por ser de interesse histérico e cultural. Além
desse disso, corresponde a uma constru¢cdo cujas caracteristicas formais séo
prédio frequientes na Zona de Comércio Central (ZCC).
Aftrlbutps Nao é considerado necessario alterar esse aspecto.
‘ormais
Alterages Cores Nao é co~nsidera<'10 necesséri.o alterar esse asp'ecto. .
Nessa construgéo é retirado o letreiro em néon localizado acima
Anuncios | do toldo, diminuido a altura das letras do toldo para 50 cm e
excluido a imagem localizada nesse.

Tabela D.2: Prédio 2 utilizado na Cena 4

A. Prédio original
B. Prédio utilizado na simulagéo

CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 2 UTILIZADO NA SIMULAGAO

i-|i-| e i- ‘.i. i""d“"‘é‘:‘i—‘:‘i

B

Rua Sete de Setembro entre o Calgaddo da Andrade Neves e a rua General

Localizagéo Osorio,
Este prédio, referente ao estilo eclético, € selecionado, mesmo estando
I atualmente descaracterizado, em fungao de suas caracteristicas formais e por
Justificativa : NP ’
3escolha | S€ de |nt.ere.s.;se .hIStOI’ICO e .culturall.. Deve-se dgstacar que a ZCC possui um
desse nimero significativo Qe_pre-:dlos eclgtlcos, 0s quais caracterizam essa area.
prédio Além d!sgo, esse prédio é escolhido a fim dg demonstrar que as atividades
comerciais nele desenvolvidas poderiam continuar a ocorrer sem que fosse
necessario descaracteriza-lo do modo com que esté atualmente.
Atributos | = .- R .
formais E proposta a restauragéo do prédio a sua aparéncia original.
E eliminada a fragmentagdo cromatica da fachada. Quanto a
Cores | escolha cromatica, essa é baseada na cor preexiste de algumas
partes do prédio e dos vitrais das aberturas que sdo azuis.
Os anuncios originais sdo mantidos, sendo que as alteragdes
nesses realizadas centram-se na padronizagdo das suas
Alteracs dimensdes (largura e altura) e dos seus locais de fixagdo na
coes ) ; L =
fachada (abaixo da verga). Essas modificagdes sdo baseadas nas
variaveis controladas por programas de ordenamento da
Anuncios | paisagem desenvolvido no Exterior e no Brasil (item 2.2.3 do
capitulo 2).
Com isso, busca-se demonstrar que os anuncios comerciais hoje
fixados sobre esse prédio, caso ndo estivessem em
incompatibilidade formal com a fachada ndo comprometeriam a
qualidade visual do ambiente.

Tabela D.3: Prédio 3 utilizado na Cena 4

A. Prédio original
B. Prédio utilizado na simulagéo

CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 3 UTILIZADO NA SIMULAGAO

I

Rua Sete de Setembro entre o Calgaddo da XV de Novembro e a Rua

Localizagao R
G Anchieta.
Este prédio, correspondente ao estilo pés-moderno, é selecionado a
simulagdo por suas caracteristicas formais (altura, largura e contorno
I superior), quando justapostas a dos outros prédios selecionados, ndo gerarem
Justificativa !
N um ambiente desordenado.
a escolha ' ) < .
desse E relevante destacar que nessa simulagdo é pretendido elaborar uma cena
rédio urbana constituida por uma heterogeneidade de estilos arquitetdnicos, ja que
P isso € uma caracteristica predominante no centro de comercio de Pelotas.
Portanto, essa é uma das justificativas para a selecdo desse prédio, bem
como para todos os demais.
As dimensdes das aberturas sdo alteradas e a porta localizada no
térreo é transformada em trés, a fim de estabelecer a ordenagao
entre as partes constituintes da fachada e entre essas e as
- Atributos | demais construgdes.
Alteracdes . ) . . . .
formais | Quanto ao material de revestimento existente no térreo, esse é
retirado, sendo toda a fachada revestida por reboco liso pintado.
Isso faz com que o prédio seja percebido como uma unidade e
n&do como partes fragmentadas.
Cores Nao é considerado necessario alterar esse aspecto.




Em relacéo aos anuncios comerciais, o anuncio original é retirado,
sendo propostos na simulagdo anuncios que ndo se projetem
Anuncios | além do plano da fachada (como é o caso do original) e que se
localizem nas vergas das aberturas e tenham altura maxima de
50cm.

Tabela D.4: Prédio 4 utilizado na Cena 4

A. Prédio original ~ - &
B. Prédio utilizado na simulagéo CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 4 UTILIZADO NA SIMULAGCAO

Localizagdo | Rua General Osoério entre as Ruas Dr. Cassiano e Major Cicero.

Justificativa | Este prédio, referente ao estilo pds-moderno, é selecionado em fungéo da

aescolha | proporgdo de seu volume, de seu estilo, contribuindo a heterogeneidade da
desse simulagéo, e por configurar uma construgdo comum no centro comercial de
prédio Pelotas.

As alteragdes realizadas centraram-se nas dimensdes das
aberturas centrais, as quais tem sua largura reduzida de modo a
corresponder a trés vezes a largura das aberturas das
extremidades. Essa modificagéo é realizada a fim de aumentar o
grau de ordenagao da fachada.

Quanto as janelas situadas nas extremidades da fachada, no
Atributos | térreo, é proposto a transformacdo dessas em portas, pois &
formais | simulado que esse prédio contemple trés distintas atividades
comerciais. Com isso, pretende-se demonstrar que um prédio pos-
moderno pode conter distintos estabelecimentos sem que haja a
Alteracdes necessidade de diferenciagdes por meio de atributos formais.

No coroamento da construgdo é proposta uma saliéncia, quando
considerado o contorno da platibanda, de modo a enfatizar a
simetria e a hierarquizagéo da fachada.

Quanto a cor proposta, essa ¢é definida em fungdo das cores dos
Cores prédios ja selecionados, ja que nesta simulagdo busca-se criar
uma harmonia por nuanga.

Os anuncios comerciais fixados na fachada s&o retirados do
centro de comércio de Pelotas, sendo alterado suas proporgdes,
as quais devem ser horizontais, e suas alturas, que nessa
simulagdo ndo séo superiores a 50 cm.

Anuncios

Tabela D.5: Prédio 5 utilizado na Cena 4

A. Prédio original

P, - = CONSIDERAGCOES ACERCA DO PREDIO 5 UTILIZADO NA SIMULACAO
B. Prédio utilizado na simulagéo

Localizagdo | Rua General Osoério entre as Ruas Dr. Cassiano e Major Cicero.

Justificativa JT . . L ~
3 escolha Este prédio é selecionado por haver um nimero significativo de construgdes
desse com as mesmas caracteristicas compositivas no centro de comércio de
prédio Pelotas e por contribuir a heterogeneidade proposta na simulagéo.
Atributos = . -
. N&o é considerado necessario alterar esse aspecto.
formais
O matiz desse prédio tem sua saturacédo reduzida, a fim de que,
Cores | juntamente com os demais prédios, gere uma harmonia de
nuanca.
Alteragdes O anuncio original é removido em funcdo de sua dimensdo (2

metros de largura e 2,5 de altura), sendo proposto um anuncio
perpendicular ao prédio com altura de 50 cm e largura de 80 cm e
Anuncios | a colocacdo de letreiros pintados sobre os toldos e sobre a
fachada, com alturas de 50 cm.

A cor dos anuncios pintados é definida a partir do aumento da
saturagdo do matiz utilizado na parede.




Tabela D.6: Prédio 6 utilizado na simulagdo com suas respectivas alteragdes quanto
sua configuragéo estética original

A. Prédio original
B. Prédio utilizado na simulagéo

CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 6 UTILIZADO NA SIMULAGAO
N Rua Sete de Setembro entre o Calgadao da Andrade Neves e a Rua General
Localizagéo Osori
SOrio.
e Este prédio é definido a fazer parte da simulagdo por representar uma
Justificativa = ) - .
N construgdo de 4 pavimentos, correspondente ao primeiro periodo moderno,
a escolha d ‘0 da cidade de Pel b :
desse comum no centro. e comercio da cidade de eotas,. em como por possuir
rédio atividades comerciais no térreo e outro uso nos demais andares outro uso, o
P que também é frequiente nesta area.
A Unica alteragdo realizada é a substituicdo da porta de ferro do
. estabelecimento comercial localizado a direita da construgéo pela
Atributos ™ . ) :
P ] utilizada na loja localizada na outra extremidade da fachada. Isso
ormais | . ) i = .
é defino por contribuir a percepgdo das partes do conjunto
arquitetdnico como fazendo parte de um todo integrado.
Apenas é eliminada a fragmentagdo cromatica da fachada,
Cores | observada na extremidade direita dessa, ja que isso prejudica a
Alteracdes estrutura compositiva da edificagdo.
Os anudncios comerciais originais sdo redimensionados a altura de
50cm e colocados nas vergas das aberturas. Outros trés anuncios
Anuncios | sdo propostos atendendo essa mesma exigéncia. O toldo com o
anuncio “ Alles Blau” é retirado, j& que no prédio ha marquise,
tornando a utilizagéo de um toldo injustificavel.

Tabela D.7: Prédio 7 utilizado na simulagdo com suas respectivas alteracdes quanto
sua configuragao estética original

A. Prédio original
B. Prédio utilizado na simulagéo

CONSIDERAGOES ACERCA DO PREDIO 7 UTILIZADO NA SIMULAGAO

Rua Sete de Setembro entre o Calgaddo da Andrade Neves e a Rua General

Localizagéo -
¢ Osorio.
Justificativa R - . .
3 escolha Esta construgéo é definida por corresponder a um prédio de interesse histérico
desse e cultural, cujas caracteristicas formais sdo freqlientes no centro de comércio
o elotense.
prédio P
Atributos | Sao retirados os dois pavimentos anexados a estrutura original do
formais | prédio, pois esses descaracterizam a construgéo.
Cores E proposta a redugdo do matiz original, a fim de que o prédio gere,
em conjunto com os outros, uma harmonia por nuanca.
Os anuncios originais sdo retirados e sdo anexados ao prédio
outros, os quais existem no centro de comercio da cidade. Esses
Alteracdes sdo padronizados quanto a suas dimensdes, proporgées e

localizagdes na fachada, sendo mantido o layout original.
Anuncios | O prédio original possui apenas 4 anuncios; desse modo, com a
adicdo de um numero maior sobre a fachada busca-se demonstrar
que a principal causa da poluigdo visual, muitas vezes, nédo é a
quantidade desses elementos, mas sim a variagdo de suas
caracteristicas fisicas.




ANEXO E

Questionario






Data: / / GRUPO ) arquitetos e urbanistas
— () comerciantes

() publicitarios

. n.° questionario:
() consumidores

CONSIDERANDO AS FIGURAS 1 E 2 DA CENA
1 RESPONDA AS PERGUNTASDE 1A 10

1. A aparéncia da cena é:
(' ) muito bonita

() bonita

(' ) nem bonita, nem feia
() feia

() muito feia

1.1 Marque a principal razdo que explica a sua resposta
anterior:

(' ) aaparéncia dos prédios e dos antncios comerciais
() aaparéncia exclusiva dos antincios comerciais

() aaparéncia exclusiva dos prédios

() outro

1.2 Indique as caracteristicas fisicas dos anincios comerciais
que influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

(' ) o nimero de anuncios

() aproporgdo dos andncios (horizontais ou verticais)

() o formato dos anuncios

(' ) acordos anincios

() o tamanho dos antncios

() aarea coberta dos prédios pelos antincios

() otipo de fixagdo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

(' ) adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

() alocalizagdo dos anuncios nos prédios

(' ) otamanho das letras em relagéo ao fundo dos anincios

(' ) o tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos antncios
() os tipos de letras dos andncios

() as imagens dos andncios

(' ) o contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antincios
(' ) nenhuma caracteristica dos andncios

( )outra

1.3 Indique as caracteristicas fisicas dos prédios que influenciam
sua resposta sobre a aparéncia da cena:

) 0 contorno superior de cada prédio

) o tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)

) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)

) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) a proporg¢do dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) o estilo dos prédios

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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2. A aparéncia da cena é:

(' ) muito ordenada

() ordenada

(' ) nem ordenada, nem desordenada
() desordenada

() muito desordenada

3. Imagine que vocé esta nesta rua em frente a esses anuncios
comerciais e responda: a leitura das mensagens desses andincios
é:

() muito facil

() fécil

(' ) nem fécil, nem dificil

() dificil

() muito dificil

3.1. Considerando as caracteristicas fisicas dos antincios
comerciais, marque os itens que explicam a sua resposta na
questdo 3:

) os tipos de letras

) 0 tamanho das letras em relagdo ao fundo dos andncios

) 0 tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anincios
) a quantidade de textos

) a proporgao dos anuncios

) 0 tamanho dos anincios

) outra
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3.2. Indique as principais caracteristicas fisicas da cena que
explicam a sua resposta na questao 3:

() o nimero de andncios comerciais

() a &rea coberta dos prédios pelos anlincios comerciais
() a variagdo entre as caracteristicas fisicas dos anuncios
comerciais

() avariacdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios

( )outra

4. O nimero de andncios comerciais é:
(' ) muito grande

() grande

() moderado

() pequeno

(' ) muito pequeno

5. A aparéncia de algum prédio é prejudicada pelos andncios
comerciais:

()sim

() ndo

5.1. Caso afirmativo, a quantidade de prédios, cuja aparéncia é
prejudicada pelos andncios comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena

6. A variacdo entre as caracteristicas fisicas dos andncios
comerciais é:

(' ) muito grande

() grande

() moderada

() pequena

() muito pequena

6.1 Indique as principais caracteristicas fisicas dos anincios
comerciais que explicam a sua resposta na questao 6:

(' ) o nimero de andncios

() a proporgéo dos antncios (horizontais ou verticais)

() o formato dos anlincios

() acordos andncios

() o tamanho dos anlncios

() a area coberta dos prédios pelos aniincios

() otipo de fixagéo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizagéo dos anuncios nos prédios

) 0 tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anincios
) os tipos de letras dos anincios

) as imagens dos anuncios

) 0 contraste entre as letras e o fundo dos anlincios

) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra
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7. A variagdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena

7.1 Marque os itens que explicam a sua resposta anterior:

) o contorno superior de cada prédio

) tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) os ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) proporgao dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) o estilo dos prédios

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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8. A aparéncia atual do prédio 2 (indicado na figura 2 pela letra
A):

() prejudica a aparéncia da cena

(' ) ndo prejudica a aparéncia da cena

8.1 Caso prejudique, as principais razdes sao:
(' ) os antncios comerciais

() as diferentes cores da parede

() as alteragOes de algumas janelas e portas

( )outra

9. A area coberta dos prédios por antncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
(' ) muito pequena

10. Os anudncios comerciais deixam os prédios historicos
(indicados na figura 2 com um X) :

(' ) muito bonitos

() bonitos

(' ) nem bonitos, nem feios

() feios

() muito feios

CONSIDERANDO AS FIGURAS 1 E 2 DA CENA
2 RESPONDA AS PERGUNTASDE 11 A 19

11. A aparéncia da cena é:
(' ) muito bonita

() bonita

(' ) nem bonita, nem feia

() feia

() muito feia

11.1 Marque a principal razdo que explica a sua resposta
anterior:

() aaparéncia dos prédios e dos anincios comerciais
() aaparéncia exclusiva dos aniincios comerciais

() aaparéncia exclusiva dos prédios

(' ) outro

11.2 Indique as caracteristicas fisicas dos anincios comerciais
que influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

() o nimero de andncios

() aproporgéo dos andncios

() o formato dos andncios

() acor dos anuncios

() o tamanho dos antncios

() a &rea coberta dos prédios pelos antincios

() otipo de fixagdo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuancios

) a localizagéo dos anuncios nos prédios

) 0 tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 tamanho das imagens em relagdo ao fundo dos andncios

) os tipos de letras dos andincios

) as imagens dos andncios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos andincios
) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra
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11.3 Indique as caracteristicas fisicas dos prédios que
influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

) 0 contorno superior de cada prédio

) 0 tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporgao das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) aproporcéo dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) 0 estilo dos prédios

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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12. A aparéncia da cena é:

() muito ordenada

() ordenada

() nem ordenada, nem desordenada
() desordenada

(' ) muito desordenada

13. Imagine que vocé esta nesta rua em frente a esses anincios
comerciais e responda: a leitura das mensagens desses andincios
é:

() muito facil

() fécil

() nem facil, nem dificil

() dificil

() muito dificil

13.1. Considerando as caracteristicas fisicas dos andncios
comerciais, marque os itens que explicam a sua resposta na
quest&o 13:

) os tipos de letras

) 0 tamanho das letras em relagéo ao fundo dos aniincios

) 0 tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos anincios
) a quantidade de textos

) a proporgao dos anuncios

) 0 tamanho dos antncios

) outra
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13.2. Indique as principais caracteristicas fisicas da cena que
explicam a sua resposta na questao 13:

(' ) o nimero de andncios comerciais

() aarea coberta dos prédios pelos anlincios comerciais

() a variacdo entre as caracteristicas fisicas dos andincios
comerciais

() avariagdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios

( )outra

14. O ndmero de andncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderado

() pequeno
(' ) muito pequeno

15. A aparéncia de algum prédio é prejudicada pelos anincios
comerciais:

()sim

( )ndo

15.1. Caso afirmativo, a quantidade de prédios, cuja aparéncia
é prejudicada pelos andncios comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

(' ) pequena

() muito pequena

16. A variagao entre as caracteristicas fisicas dos antincios
comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
(' ) muito pequena

16.1 Indique as principais caracteristicas fisicas dos antincios
comerciais que explicam a sua resposta na questao 16:

(' ) o nimero de anuncios

() aproporcéo dos anincios

() o formato dos anuncios

(' ) acor dos anincios

(' ) o tamanho dos andncios

() aarea coberta dos prédios pelos antincios

(' ) otipo de fixagdo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

(' ) adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizagdo dos andncios nos prédios

) o tamanho das letras em relagdo ao fundo dos andncios

) o tamanho das imagens em relacéo ao fundo dos antincios

) os tipos de letras dos andncios

) as imagens dos anlncios

) o contraste cromatico entre as letras e o fundo dos andncios
) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra
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17. A variacdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios é:
(' ) muito grande

() grande

() moderada

(' ) pequena
(' ) muito pequena

17.1 Marque os itens que explicam a sua resposta anterior:

) 0 contorno superior de cada prédio

) tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado, ...)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) proporcéo dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) 0 estilo dos predios.

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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18. A area coberta dos prédios por antincios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena

() muito pequena

19. Os andincios comerciais deixam os prédios histdricos
(indicados na figura 2 com um X abaixo do prédio) :

(' ) muito bonitos

() bonitos

(' ) nem bonitos, nem feios

() feios

() muito feios

CONSIDERANDO AS FIGURAS 1 E 2 DA CENA
3 RESPONDA AS PERGUNTAS DE 20 A 29

20. A aparéncia da cena é:
() muito bonita

() bonita

(' ) nem bonita, nem feia
() feia

() muito feia

21.1 Marque a principal razéo que explica a sua resposta
anterior:

() aaparéncia dos prédios e dos antncios comerciais
() aaparéncia exclusiva dos anincios comerciais

() aaparéncia exclusiva dos prédios

() outro

21.2 Indique as caracteristicas fisicas dos aniincios comerciais
que influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

(' ) o nimero de andncios

() aproporgdo dos anincios

() o formato dos anlincios

() acordos andncios

() o tamanho dos anuncios

() a area coberta dos prédios pelos anincios

() o tipo de fixacéo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizacéo dos anuncios nos prédios

) 0 tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos antincios

) os tipos de letras dos antincios

) as imagens dos andncios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antncios
) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra
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21.3 Indique as caracteristicas fisicas dos prédios que
influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

) o contorno superior de cada prédio

) o tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) os ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) aproporgao dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) o estilo dos prédios

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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22. A aparéncia da cena é:

(' ) muito ordenada

() ordenada

(' ) nem ordenada, nem desordenada
() desordenada

(' ) muito desordenada

23. Imagine que vocé esta nesta rua em frente a esses anincios
comerciais e responda: a leitura das mensagens desses anuncios
é:

() muito fécil

() facil

() nem f&cil, nem dificil

() dificil

(') muito dificil

23.1. Considerando as caracteristicas fisicas dos andincios
comerciais, marque 0s itens que explicam a sua resposta na
questéo 23:

() os tipos de letras

() o tamanho das letras em relagdo ao fundo dos antncios

(' ) otamanho das imagens em relagéo ao fundo dos anuncios

(' ) o contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antincios
() aquantidade de textos

() aproporcéo dos anuncios

(' ) o tamanho dos andncios

(' )outra

23.2. Indique as principais caracteristicas fisicas da cena que
explicam a sua resposta na questao 23:

(' ) o nimero de anudncios comerciais

() a &rea coberta dos prédios pelos antincios comerciais

() a variacdo entre as caracteristicas fisicas dos aniincios
comerciais

() avariagdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios

( )outra

24. O namero de andncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderado

(' ) pequeno
() muito pequeno

25. A aparéncia de algum prédio é prejudicada pelos antncios
comerciais:

()sim

( )ndo

25.1. Caso afirmativo, a quantidade de prédios, cuja aparéncia
é prejudicada pelos andncios comerciais é:

(' ) muito grande

() grande

() moderada

() pequena

() muito pequena

26. A variacdo entre as caracteristicas fisicas dos andncios
comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena

26.1 Indique as principais caracteristicas fisicas dos anincios
comerciais que explicam a sua resposta na questao 26:

() o nimero de andncios

() a proporgao dos andncios

() o formato dos anlincios

() acor dos antncios

() o tamanho dos anlncios

() a area coberta dos prédios pelos anincios

() otipo de fixagéo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposigao (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizagéo dos anuncios nos prédios

) 0 tamanho das letras em relagdo ao fundo dos andncios

) 0 tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos antncios

) os tipos de letras dos anuncios

) as imagens dos andncios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antincios
) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra
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27. A variacdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios é:
(' ) muito grande

() grande

() moderada

() pequena

() muito pequena

27.1 Marque os itens que explicam a sua resposta anterior:

) 0 contorno superior de cada prédio

) tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) 0s materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) proporgao dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) 0 estilo dos predios.

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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28. A area coberta dos prédios por andncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena



29. Os anuncios comerciais deixam os prédios histéricos
(indicados na figura 2 com um X abaixo do prédio) :

(' ) muito bonitos

() bonitos

(' ) nem bonitos, nem feios

() feios

() muito feios

CONSIDERANDO AS FIGURAS 1 E 2 DA CENA
4 RESPONDA AS PERGUNTAS DE 30 A 39

30. A aparéncia da cena é:
(' ) muito bonita

() bonita

(' ) nem bonita, nem feia

() feia

() muito feia

31.1 Marque a principal razéo que explica a sua resposta
anterior:

() aaparéncia dos prédios e dos anincios comerciais
() aaparéncia exclusiva dos antincios comerciais

() aaparéncia exclusiva dos prédios

() outro

31.2 Indique as caracteristicas fisicas dos anincios comerciais
que influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

(' ) o nimero de anuncios

() aproporcéo dos antincios

() o formato dos anuncios

(' ) acordos anincios

(' ) o tamanho dos andncios

() aarea coberta dos prédios pelos antincios

(' ) otipo de fixagdo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposicao (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizagdo dos andncios nos prédios

) o tamanho das letras em relagdo ao fundo dos andincios

) o tamanho das imagens em relagéo ao fundo dos antincios

) os tipos de letras dos andncios

) as imagens dos anlncios

) o contraste cromatico entre as letras e o fundo dos andncios
) nenhuma caracteristica dos andncios

) outra

e e e e e T

31.3 Indique as caracteristicas fisicas dos prédios que
influenciam sua resposta sobre a aparéncia da cena:

) o contorno superior de cada prédio

) 0 tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) aproporgdo dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) o estilo dos prédios

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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32. A aparéncia da cena é:

(' ) muito ordenada

() ordenada

(' ) nem ordenada, nem desordenada
() desordenada

() muito desordenada

33. Imagine que vocé esta nesta rua em frente a esses andincios
comerciais e responda: a leitura das mensagens desses andincios
é:

() muito facil

() fécil

() nem fécil, nem dificil

() dificil

() muito dificil

33.1. Considerando as caracteristicas fisicas dos aniincios
comerciais, marque os itens que explicam a sua resposta na
questao 33:

) os tipos de letras

) 0 tamanho das letras em relagéo ao fundo dos anincios

) 0 tamanho das imagens em relagdo ao fundo dos andncios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos andincios
) a quantidade de textos

) a proporcéo dos andncios

) 0 tamanho dos anincios

) outra
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33.2. Indique as principais caracteristicas fisicas da cena que
explicam a sua resposta na questao 33:

() o nimero de andncios comerciais

() a &rea coberta dos prédios pelos anincios comerciais

() a variaco entre as caracteristicas fisicas dos anuncios
comerciais

() avariagdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios

( )outra

34. O nimero de andncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderado

() pequeno
() muito pequeno

35. A aparéncia de algum prédio é prejudicada pelos andncios
comerciais:

()sim

() ndo

35.1. Caso afirmativo, a quantidade de prédios, cuja aparéncia
é prejudicada pelos anincios comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena

36. A variacdo entre as caracteristicas fisicas dos andncios
comerciais é:

() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
() muito pequena



36.1 Indique as principais caracteristicas fisicas dos antincios
comerciais que explicam a sua resposta na questao 36:

(' ) o nimero de andncios

(' ) a proporcéo dos anuncios

() o formato dos anincios

() acor dos andincios

() o tamanho dos antncios

() a &rea coberta dos prédios pelos antincios

() otipo de fixagdo (pendurado ou pintado no prédio) dos
anuncios

() adisposicéo (paralelo ou perpendicular ao prédio) dos
anuncios

) a localizag&o dos andncios nos prédios

) 0 tamanho das letras em relagdo ao fundo dos andncios

) o tamanho das imagens em relagdo ao fundo dos anuncios

) os tipos de letras dos antincios

) as imagens dos antncios

) 0 contraste cromatico entre as letras e o fundo dos antncios
) nenhuma caracteristica dos andincios

) outra
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37. A variagdo entre as caracteristicas fisicas dos prédios é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
(' ) muito pequena

37.1 Marque os itens que explicam a sua resposta anterior:

) o contorno superior de cada prédio

) tamanho dos prédios (pequenos, médios ou grandes)

) as saliéncias e as reentrancias dos prédios

) 0s ornamentos decorativos dos prédios

) os materiais dos prédios (tijolo a vista, reboco pintado,....)
) a quantidade de portas e janelas

) o formato das portas e janelas

) a proporcéo das portas e janelas (horizontais ou verticais)
) a altura dos prédios

) a largura dos prédios

) proporgao dos prédios (horizontais ou verticais)

) as cores dos prédios

) o estilo dos predios.

) nenhuma caracteristica dos prédios

) outra
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38. A area coberta dos prédios por anuncios comerciais é:
() muito grande

() grande

() moderada

() pequena
(' ) muito pequena

39. Os anuncios comerciais deixam os prédios histéricos
(indicados na figura 2 com um X abaixo do prédio) :

(' ) muito bonitos

() bonitos

(' ) nem bonitos, nem feios

() feios

() muito feios

CONSIDERANDO ASCENAS 1,2 3E4
RESPONDA:

40. Numere as cenas de 1 a 4, da mais bonita (1) a mais feia (4):
( )cenal
( )cena2
( )cena3
( )cena4d




ANEXO F

Informacgodes relacionadas ao processo de selegdo das cenas
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Figura F.1: Localizagéo espacial das 20 quadras pré-selecionadas

(a numeragéo se refere as das tabela B.12, B.13 e B.14)



Tabela F.1: Quadras pré-

selecionadas a analise (Grupo 1)

GRUPO 1: ALTO GRAU DE CONCENTRACAO DE ANUNCIOS

Comentarios gerais:

Todas as cenas aqui classificadas caracterizam-se por constituirem um ambiente de baixa qualidade visual, em fungéo do excesso de estimulos
visuais impostos ao individuo. Contribui também a isso o0 modo de fixagdo dos antincios sobre as fachadas, os quais, em sua maioria, séo dispostos
sem considerar as caracteristicas estéticas das construcdes. Muitos prédios encontram suas fachadas totalmente cobertas por painéis de acrilico e de
aluminio, os quais sdo utilizados como suporte & andincios comerciais. Além disso, é evidenciado que muitas construcdes de interesse histérico e
cultural estdo descaracterizadas, em fungdo da disposigdo dos antncios sob as fachadas. Também é verificado que em muitos casos, um prédio, com
distintos estabelecimentos comerciais, apresenta sua fachada fragmentada por diferencas cromaticas: cada proprietario quer que “seu pedaco de
fachada” seja preponderante sob os demais.

Quadra 1:
Rua XV de Novembro entre Sete de Setembro e General Neto

Quadra 2:
Rua Marechal Deodoro entre Marechal Floriano e Sete de Setembro

=

Quadra 3:
Rua General Osério entre General Neto e Voluntarios da Patria

Quadra 4:
Rua Sete de Setembro entre o Calcaddo da Andrade Neves e General
Osorio

Quadra 5:
Rua XV de novembro entre General Neto e Voluntarios da Patria.

Quadra 6:
Rua Marechal Floriano entre Praga Coronel Pedro Osério e Andrade
Neves




Tabela F.2: Quadras pré-selecionadas a analise (Grupo 2)

GRUPO 2: MODERADO GRAU DE CONCENTRAGAO DE ANUNCIOS COMERCIAIS

Comentarios gerais:

As quadras aqui agrupadas apresentam alguns prédios descaracterizados em virtude da fixagéo de anuncios comerciais, entretanto a quantidade de
estimulos visuais expostos ao observador nédo chega a causar uma sobrecarga visual. Isso ocorre, pois ao contrario das quadras do grupo 1, aqui ha
uma maior heterogeneidade entre prédios comerciais e residenciais, 0 que explica a menor quantidade de anuncios, ja que naqueles destinados a
moradia a fixagcdo de anuncios é menos constante. Entretanto, é verificada a presenca de empenas cegas, nas quais sdo pintados anuncios de
identificacdo de servigos e de vinculagéo de produtos. E relevante mencionar que, embora o nimero de fachadas em incompatibilidade formal com
os anuncios seja menor do que o verificado nas quadras do grupo 1, os que existem, na maioria dos casos, neste grupo séo dispostos da mesma
forma das quadras citadas anteriormente: séo fixados de modo a desconsiderar as caracteristicas estéticas das edificacdes, descaracterizando, em
muitos casos, prédios de interesse historico e cultural.

Quadra 7: Quadfa 8:
Rua Andrade Neves entre Voluntarios da Patria e Dr. Cassiano.
Tt

Quadra 10:
Rua XV de Novembro entre Voluntarios da Patria e Dr. Cassiano

_ o 4

Quadra 11: Quadra 12:

Rua General Neto entre XV de Novembro e Anchieta Rua Anchieta entre Sete de Setembro e Praga Coronel Pedro Osério
= B ] — i =

Quadra 13: Quadra 14:
Rua General Osdrio entre Dr. Cassiano e Major Cicero Rua Marechal Deodoro entre Major Cicero e Dr.Cassiano




Tabela F.2 (continuagéo): Quadras pré-selecionadas a analise (Grupo 2)

GRUPO 2: MODERADO GRAU DE CONCENTRAGAO DE ANUNCIOS COMERCIAIS

Quadra 15: Quadra 16:
Rua General Osério entre Dr.Cassiano e Senador Mendonca. Rua Sete de Setembro entre Anchieta e XV de Novembro

Tabela F.3: Quadras pré-selecionadas a analise (Grupo 3)

GRUPO 3: BAIXO GRAU DE CONCENTRAGAO DE ANUNCIOS COMERCIAIS

Comentarios gerais:

As quadras aqui classificadas caracterizam-se por possuir um nimero reduzido de andncios comerciais, quando considerado a area disponivel a fixagdo
desses. Entretanto, isso ndo garante que essas sejam categorizadas como contendo alta qualidade visual, pois séo verificados casos em que os andncios,
embora nédo provocando a sobrecarga visual, interferem negativamente na qualidade cénica da paisagem por estarem em incompatibilidade formal com
as fachadas. Porem, ha algumas quadras, onde a configuragdo formal dos andncios e o seu modo de fixagdo ndo provocam essa incompatibilidade.

5uadra 18:
Rua Anchieta entre Dr. Cassiano e Major Cicero
e

Quadra 17:
Rua Félix da Cunha entre Sete de Setembro e General Neto

Quadra 2:
Rua XV de Novembro entre Dr. Cassiano e Major Cicero.

Quadra 19:
Rua Anchieta entre Major Cicero e Praca José Bonifacio




Cena 1B

Figura F.2: Cenas da Quadra 1 (quadra 6 da tabela F.1)

Cena 2A
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Cena 2B

Figura F.3: Cenas da Quadra 2 (quadra 3 da tabela F.1)

Cena 3B
Figura F.4: Cenas da Quadra 3 (quadra 4 da tabela F.1)



Cena 4A

Cena 5B
Figura F.6: Cenas da Quadra 5 (quadra 14 da tabela F.2)
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Cena 6B

Figura F.7: Cenas da Quadra 6 (quadra 16 da tabela F.2)



Cena 7B

Figura F.8: Cenas da Quadra 7 (quadra 17 da tabela F.3)

Cena 8B

Figura F.9: Cenas da Quadra 8 (quadra 18 da tabela F.3)
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Cena 9A

Cena 9B

Figura F.10: Cenas da Quadra 9 (quadra 19 da tabela F.3)



ANEXO G

Descricao fisica das cenas finais



Tabela G.1: Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da cena 1

CARACTERISTICAS FISICAS DOS ANUNCIOS COMERCIAIS DA CENA 1

Tamanho do antncio (m?) Freq. Numero de imagens Freq.
Muito pequeno: 0 < area > 1,50 20 (50%) 1 imagem 7 (18%)
Pequeno: 1,50 < area > 3 8 (21%) 2 imagens 2 (5%)
Moderado: 3 < area > 4,50 2 (5%) Tipos de letras por andncio Freq.
Grande: 4,50 < area > 10 8 (21%) 1 tipo 27 (69%)
Muito grande: 10 < area 1(3%) 2 tipos 12 (31%)
Formato Freq. Tamanho das letras em relagao ao fundo do anuincio Freq.
Retangular 31(79%) O tamanho das letras e a:(;iiitlnlgﬁqdo fundo dos anuncios se 26 (67%)
s tow [ Ot de e o com v o e oo 0S| 9 o
2(ow | Omanme tes et oz com e rea e sonur 0| 4o
Quadrado 1(3%) Tamanho das imagens em relagédo ao fundo do antdncio Freq.
ey | Otamanhodas magens o com e om0 A0SR |23 oy
Grupos cromaticos por anincio Freq. Contraste entre as letras e o fundo do antincio Freq.
2 20 (51%) preto sobre branco 7 (18%)
3 15 (38%) branco sobre vermelho 4 (11%)
4 4 (10%) branco sobre azul escuro 3 (8%)
Proporgao Freq. vermelho sobre branco, branco sobre azul escuro 3 (8%)
Tendendo a horizontalidade 27 (70%) azul escuro sobre azul claro 2 (5%)
Tendendo a verticalidade 12 (30%) azul escuro sobre branco, vermelho sobre branco 2(5%)
Disposigido Freq. branco sobre azul escuro, vermelho sobre branco 2(5%)
Paralelo a fachada 25 (64%) violeta sobre amarelo e branco 2(5%)
Perpendicular a fachada 14 (36%) vermelho sobre branco 2(5%)
Tipo de fixagdo Freq. vermelho sobre branco, preto sobre branco 2(5%)
Justaposto & fachada 30 (77%) azul escuro sobre branco 2(5%)
Pintado sobre a fachada 9 (23%) branco sobre marrom 1(3%)
Localizagio Freq. branco sobre verde 1(3%)
No corpo da fachada 38 (97%) branco sobre vermelho, verde sobre branco 1(3%)
No corpo e no coroamento da fachada 1 (3%) cinza sobre azul claro 1(3%)
preto sobre branco, branco sobre vermelho 1(3%)
preto sobre branco, vermelho sobre branco 1(3%)
verde musgo sobre branco 1(3%)
vermelho sobre bege 1(3%)

10




Tabela G.2: Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da cena 2

CARACTERISTICAS FISICAS DOS ANUNCIOS COMERCIAIS DA CENA 2

Tamanho (m?) Freq. Numero de imagens por anuncio Freq.
Muito pequeno: 0 < area > 1,50 21 (61%) 1 imagem 12 (35%)
Pequeno: 1,50 < area > 3 3 (9%) 2 imagens 2 (6%)
Moderado: 3 < area > 4,50 2 (6%) 4 imagens 1(3%)
Grande: 4,50 < area> 10 1 (3%) Tipos de letras Freq.
Muito grande: 10 < area 7 (21%) 1 tipo 24 (70%)
Formato Freq. 2 tipos 10 (30%)
Retangular 31(91%) Tamanho das letras em relagdo ao fundo do antncio Freq.
Elipse 1(3%) O tamanho das letras e a:(;iﬁitll\r/:rando fundo dos anuncios se 18 (53%)
2o | O e e o e e O 1441
Grupos cromaticos por anincio Freq. o tamar;r;oug:izlse;r:?r;e;n?nr?eqeuni ijgszr:iavsrepgzé:ndo dos 2 (6%)
2 20 (59%) Tamanho das imagens em relagdo ao fundo do antincio Freq.
3 7 (20%) O tamanho das imagens e :qauriﬁzrlévr;e do fundo dos anuncios se 1(3%)
: s ) | Oamanho dae magene o com e 2 ea e M9 | 14 a1
5 2 (6%) Contraste entre as letras e o fundo do antincio Freq.
6 1(3%) vermelho sobre branco 9 (26%)
Proporgao Freq. branco sobre azul escuro 6 (18%)
Tendendo a horizontalidade 29 (85%) azul escuro sobre branco 5 (15%)
Tendendo a verticalidade 5 (15%) amarelo sobre azul escuro, branco sobre azul escuro 3 (9%)
Disposigao Freq. verde sobre branco 3 (9%)
Paralelo a fachada 26 (76%) preto sobre branco, laranja sobre azul escuro 2 (6%)
Perpendicular a fachada 8 (24%) azul claro sobre azul escuro 1(3%)
Tipo de fixagdao Freq. azul claro sobre branco, vermelho sobre branco 1(3%)
Justaposto & fachada 25 (74%) cinza claro sobre cinza escuro 1(3%)
Pintado sobre a fachada 9 (26%) preto sobre branco 1(3%)
Localizagdo Freq. verde s_obre branco, laranja sobre azul escuro, verde sobre brar)co, 1(3%)
laranja sobre branco, branco sobre verde, branco sobre laranja
No corpo da fachada 29 (85%) vermelho sobre amarelo 1(3%)
No corpo e na base da fachada 2 (6%)
No coroamento 3 (9%)
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Tabela G.3: Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da cena 3

CARACTERISTICAS FISICAS DOS ANUNCIOS COMERCIAIS DA CENA 3

Tamanho (m?) Freq. Numero de imagens por anuncio Freq.
Muito pequeno: 0 < area > 1,50 9 (41%) 1 imagem 3 (14%)
Pequeno: 1,50 < area > 3 2 (9%) 2 imagens 2 (9%)
Moderado: 3 < area > 4,50 3 (14%) 6 imagens 6 (27%)
Grande: 4,50 < x> 10 4 (18%) Tipos de letras Freq.
Muito grande: 10 < area 2 (9%) 1 tipo 21 (95%)
Formato Freq. 2 tipos 1(5%)
Retangular 21 (95%) Tamanho das letras em relagdo ao fundo do antincio Freq.
Circular 1(5%) O tamanho das letras e a:c;iiitl;;’;ﬁqdo fundo dos antincios se 12 (54%)
Grupos crométicos por andncio Freq. 0 tamanho::jnggsiaigoamn?;;apa;te:JZ;Z:SO fundo dos 3 (14%)
2 fo o | Oamanke daseae fa o que s e e domwr 0| 7
3 5 (23%) Tamanho das imagens em relagao ao fundo do antincio Freq.
‘ oy | O das e o e e MR 11 o
5 3 (14%) Contraste entre as letras e o fundo do antincio Freq.
Proporgao Freq. branco sobre azul claro, azul médio sobre azul claro 1(5%)
Tendendo a horizontalidade 16 (73%) branco sobre azul escuro, t;r:qr;(;glgobre vermelho, preto sobre 1(5%)
Tendendo a verticalidade 6 (27%) cinza sobre branco 1(5%)
Disposigao Freq. preto sobre amarelo 4 (18%)
Paralelo a fachada 15 (68%) preto sobre amarelo claro 1(5%)
Perpendicular a fachada 3 (14%) preto sobre amarelo, vepr:g(te(ljh:oz?éx;:;rgrelo, azul sobre branco, 2(9%)
Com angulo < 30° em relagéo a fachada 4 (18%) preto sobre branco 1(5%)
Tipo de fixagao Freq. rosa escuro sobre branco 3 (14%)
Justaposto a fachada 20 (91%) rosa escuro sobre marrom 1(5%)
Pintado sobre a fachada 2 (9%) roxo sobre branco 1(5%)
Localizagio Freq. verde sobre branco 1(5%)
No corpo da fachada 20 (90%) verde sobre branco, vermelho sobre branco 1(5%)
No coroamento 1(5%) verde sobre branco, vermelho sobre branco 1(5%)
No corpo e no coroamento da fachada 1(5%) vermelho sobre branco 1(5%)
vermelho sobre branco, preto sobre branco 1(5%)
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Tabela G.4: Caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da cena 4

CARACTERISTICAS FISICAS DOS ANUNCIOS COMERCIAIS DA CENA 4

Tamanho (m?) Freq. Numero de imagens por antncio Freq.
Muito pequeno: 0 < area > 1,50 39 (89%) 1 imagem 8 (18%)
Pequeno: 1,50 < area > 3 5(11%) 2 imagens 3 (7%)
Formato Freq. 6 imagens 3 (7%)
Retangular 39 (89%) Tipos de letras Freq.
Misto (retangular+elipse) 3 (7%) 1 tipo 37 (84%)
Meia elipse 2 (5%) 2 tipos 7 (16%)
Grupos cromaticos por anincio Freq. Tamanho das letras em relagédo ao fundo do antincio Freq.
z o aary | O S S e o com a2 e e o ces [ 7 g
3 15 (36%) O tamanho das letras e a:c:iﬁig:g?ndo fundo dos antincios se 13 (30%)
; o aow) | Otame s s e o e s e e dor 0= | 4o
Proporgao Freq. Tamanho das imagens em relagado ao fundo do antincio Freq.
Tendendo a horizontalidade 42 (95%) | O tamanho d:rfu';'l?g:gscjzi ;°n”:a‘i‘:fp1ft;eg;2’srzsd° fundo dos | 14 (3205)
Tendendo a verticalidade 2 (5%) Contraste entre as letras e o fundo do antincio Freq.
Disposicao Freq. branco sobre verde 5(11%)
Paralelo a fachada 36 (82%) branco sobre vermelho, verde sobre vermelho 5 (11%)
Perpendicular a fachada 8 (18%) rosa sobre branco 5 (11%)
Tipo de fixagdo Freq. preto sobre amarelo 5 (11%)
Justaposto a fachada 42 (95%) branco sobre azul escuro 3 (7%)
Pintado sobre a fachada 2 (5%) vermelho sobre branco, branco sobre azul escuro 3 (7%)
Localizagado Freq. azul escuro sobre branco 2 (5%)
No corpo da fachada 43 (98%) branco sobre azul escuro, vermelho sobre branco 2 (5%)
No coroamento 1(2%) lilds sobre branco e amarelo 2 (5%)
preto sobre branco 2(5%)
vermelho sobre branco, preto sobre branco 2(5%)
amarelo sobre lilas, branco sobre lilas 1(2%)
azul sobre branco, vermelho sobre branco, verde sobre branco 1(2%)
preto sobre bege 1(2%)
rosa sobre rosa claro 1(2%)
vermelho sobre bege 1(2%)
vermelho sobre branco 3 (7%)

Tabela G.5: Variagdo cromatica das cenas em fungéo das cores dos anuncios comerciais

VARIAGAO CROMATICA DOS ANUNCIOS COMERCIAIS

CENA 1

CENA 2

Numero de grupos cromaticos da cena, considerado os anuncios
comerciais:
Gi

comerciais:

Numero de grupos cromaticos da cena, considerado os anincios

‘HEEE HEE HN 550 HE ) (OEEE EEEEDD §E 850 EEC
CENA3 CENA4

Numero de grupos cromaticos da cena, considerado os anuncios
comerciais:
Gupor

Grupoz Grupo3

A B A B C A B C

Grupod Grupos

A B C D

Grupo§  Grupo 7 Grupo 8

A B C

comerciais:
Grupo 1 Grupo 2 Gupo3 Grupod Grupos Gupo 6
A B c A e o

HEE NSO ENEEES

Numero de grupos cromaticos da cena, considerado os anuncios

L

Grupo 7
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Tabela G.6: Caracterizagdo das cenas segundo as caracteristicas da silhueta

SILHUETAS DAS CENAS

CENA 1

CENA 2

/ 85.08

* Numero de vértices: 46

= Numero de vértices: 21

= Silhueta: assimétrica
Obs: é a cena que possui a silhueta mais assimétrica, pois néo
apresenta nenhum ritmo entre a variagao das alturas das construgées.

= Silhueta: assimétrica

Obs: a silhueta da cena 2 é menos assimétrica do que a da cena
anterior por possuir um ritmo entre as variagcdes de altura quando
analisada a partr de um eixo vertical central (linha verde),
destacando-se a altura dos prédios situados em cada esquina.

J ] I

#— 716 —A——— 16.78 ——— 4.96 £— 962 —+— 659
Prédio 1 Prédio2A  Prédio2B Prédio3 Prédio 4

744 —

22.12
Prédio 5

£—10.29

I

-

2556
Prédio 6

c )

/— 886 —/— T.72 —/— 845 —/—— 1385 ——F— 1016 —# 584 #— 715 -/—— 118 —F— 15 —~
Prédio 1 Prédio2  Prédio 3 Prédio 4 Prédio5  Prédio6 Prédio7 Prédio 8 Prédio 9

F—— 1561 —

F—— 1561 —

F— 10.53 —

1772
- 654

8
<
K|

— 6.81

o
8
©
Nl

£ 564

= Alturas dos prédios: variam de 9,11 a 16,88 m

= Alturas dos prédios: variam de 5,90 a 17,80 m

= Larguras dos prédios: variam de 4,96 a 25,56 m

= Larguras dos prédios: variam de 5,80 a 13,90 m

= Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

= Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

Estilo das platibandas:

Estilo das platibandas:

45% sao ornamentadas ecléticas

33% sao ornamentadas geometrizadas

30% sao ornamentadas geometrizadas

67% sao simples

22% sao simples

CENA3

CENA 4

p—
A ~—

* Numero de vértices: 87

= Numero de vértices: 48

= Silhueta: assimétrica

Obs: ndo possui ritmo, considerando a variagéo da altura dos prédios,
porém as similaridades entre as alturas desses tornam a silhueta menos
assimétrica do que as das cenas 1 e 2.

= Silhueta: assimétrica.

Obs: ndo possui ritmo, considerando a variagéo da altura dos prédios,
porém as similaridades entre as alturas desses tornam a silhueta
menos assimétrica do que adacena1,2e 3.

= 8 g
o S <
N N

g |22
N |
A—T1.21 —A—T7.27 —A—7.27 —# 5.03#-5.03 #£— 7.58 —F— 7.4
2082 ————F— 1007 —~
Prédo 1A Prédo 1B _Prédio 1C Précio2A Prédio28_Prédiod

8 —~— 9.85 —/4.00/—10.34 —F— 9.1l —+—6.68 #—7.23 —/

T T
W

125 A 2174 ————F 551 £— 949 —F— 107
Prédio 1 Prédio 2 Prédio3  Prédio 4 Prédio 5

;mg%
f— 921 —

f— 9,65 —

F— 1103
F— 1247

B £—105

8

212

Prédio 6 Prédio 7

* Alturas dos prédios: variam de 6,80 a 12,60 m

= Alturas dos prédios: variam de 9,04 a 12,47 m

= Larguras dos prédios: variam de 5,00 a 13,90 m

= Larguras dos prédios: variam de 5,51 a 25,56 m

= Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

= Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

Estilo das platibandas:

Estilo das platibandas:

42% séo ornamentadas ecléticas

29% séo ornamentadas ecléticas

33% séo ornamentadas geometrizadas

58% sao ornamentadas geometrizadas

25% sao simples.

13% sao simples
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Tabela G.7:Caracterizacdo das cenas segundo as caracteristicas dos detalhes das fachadas

DETALHES DAS FACHADAS

CENA1

CENA 2

* Localizagao dos detalhes:

* Localizagao dos detalhes:

= O que corresponde aos detalhes nesta cena:

(1) molduras nas aberturas, identificadas em fungdo de desniveis na
argamassa;

(2) ornamentos nas platibandas (balaustres, adornos e desenhos
geometrizados, os quais, em geral se encontram salientes ao plano
da fachada) e nos capitéis e nas bases das pilastras adossadas as
fachadas;

(3) desenhos, frisos e molduras, que possuam apenas fungdes
decorativas.

= O que corresponde aos detalhes nesta cena:

(1) molduras nas aberturas, identificadas em fungdo de desniveis na
argamassa;

(2) ornamentos nas platibandas (desenhos geometrizados, os quais,
em geral se encontram salientes ao plano da fachada);

(3) frisos e molduras, que possuam apenas fungdes decorativas.

= n° de prédios com detalhes: 5

= n° de prédios com detalhes: 7

* % do espaco construido coberto por detalhes: 18% (187 m?).
Area total das fachadas: 1024,11m?

* % do espaco construido coberto por detalhes: 7% (107,15m?)
Area total das fachadas: 892,48 m?

» Estilo dos prédios:

= Estilo dos prédios:

28% sao ecléticos

33% sao art-noveau

14% s&o art-noveau

11% sé&o do primeiro periodo moderno

14% sé&o do primeiro periodo moderno

56% sao contemporaneos

44% sao contemporaneos

= Materiais de revestimento: Os materiais ndo configuram textura
nesta cena.

= Materiais de revestimento: Os materiais ndo configuram textura
nesta cena.

86% dos prédios possuem somente reboco liso

67% dos prédios possuem somente reboco liso

14% dos prédios possuem reboco liso e granito

11% dos prédios possuem reboco liso e granito

11% dos prédios possuem reboco liso e pedra

11% dos prédios possuem reboco liso e pvc

CENA 4

= Localizacédo dos detalhes:

= O que corresponde aos detalhes nesta cena:

(1) molduras nas aberturas, identificadas em fungdo de desniveis na
argamassa;

(2) ornamentos nas platibandas (desenhos geometrizados, os
quais, em geral se encontram salientes ao plano da fachada), nas
aberturas, nos capitéis e nas bases das pilastras adossadas;

(3) frisos que possuam apenas funcdes decorativas;

(4) gradis ornamentados dos balcdes;

(5) textura gerada pelos materiais de revestimento.

= O que corresponde aos detalhes nesta cena:

(1) molduras nas aberturas, identificadas em fungédo de desniveis na
argamassa;

(2) ornamentos nas platibandas (balaustres, adornos e desenhos
geometrizados, os quais, em geral se encontram salientes ao
plano da fachada), nos capitéis e nas bases das pilastras
adossadas;

(3) desenhos, frisos e molduras, que possuam apenas fungdes
decorativas.

= n° de prédios com detalhes: 8

= n° de prédios com detalhes: 7

* % do espaco construido coberto por detalhes: 28% (196,89m?)
Area total das fachadas: 683,87m?

* % do espago construido coberto por detalhes: 26% (272,37m?)
Area total das fachadas: 1049,13m?

» Estilo dos prédios:

= Estilo dos prédios:

25% séo ecléticos

28% séo ecléticos

42% sé&o art-noveau

14% sédo art-noveau

33% séo contemporaneos

14% sé&o do primeiro periodo moderno

44% sao contemporaneos

= Materiais de revestimento:
As trés ultimas % referem-se a revestimentos que configuram texturas
consideradas como detalhes.

= Materiais de revestimento:
Os materiais ndo configuram textura nesta cena.

75% dos prédios possuem somente reboco liso

86% dos prédios possuem somente reboco liso

8% dos prédios possuem pedra regular, de tijolos a vista e
de reboco liso

14% dos prédios possuem reboco liso e granito

8% dos prédios possuem pedra irregular

8% dos prédios possuem ceramica esmaltada
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Tabela G.8: Caracterizagéo das cenas 1 e 2 segundo as caracteristicas relacionadas a articulagéo
das fachadas

ARTICULAGAO DAS FACHADAS

CENA1

CENA 2

= Dimensoes das fachadas:

Predio 1 Predio A Prodo?s  Prédo3  Prédod Prédos Prédios
Legenda:

.Muito pequena (area < 60m?)

.Pequena (60 m? 5 drea<120 m?)

I:‘Moderada (120 m*s area< 180 m?)

[l Grande (180 ms drea< 240 )

l:‘ Muito grande ( area s 240 m?)

= Dimensodes das fachadas:

Prédio 1

Legenda:
.Muilo pequena (area < 60m?)

Prédio2  Prédio3

Prédio 4

Prégio5  Prédio6  Prédio Prédio 8 Prédio9

. Pequena (60 m? s area<120 m?)
DMcderada (120 m*s drea< 180 m?)
. Grande (180 m?s rea <240 m?)
l:‘ Muito grande ( area s 240 m?)

28% sao muito pequena ( area < 60m?)

44% sao muito pequena ( area < 60m?)

28% sao pequenas ( 60m? < area < 120 m?)

22% sao pequenas ( 60m? < area < 120 m?)

14% s&o moderadas ( 120m? < area < 180 m?)

11% s&@o moderadas ( 120m? < area < 180 m?)

28% s&o muito grandes (240m? < area).

22% séao grandes (180m?3< area < 240m3).

= Aberturas:

Prédio 1_Prédio 2A Prédio 28 Prédio 2 Prédio2D  Prédio 3

= Aberturas:

Prédo1  Predio2  Predio3 Prédio 4 Prédio5  Prédio6  Prédio 7 Prédio 8 Prédio 9

a) quantidade: 113

a) quantidade: 63

b) % do espaco construido referente & aberturas: 31% (318,3 m?).
Area total das fachadas: 1024,11m?

b) % do espaco construido referente & aberturas: 51% (457,40m?)
Area total das fachadas: 892,48m?

c) formato:

c) formato:

12% sé&o portas retangulares com verga reta

22% séo portas retangulares com verga reta

13% séo portas retangulares com verga em arco

65% sao janelas retangulares com verga reta

54% sao janelas retangulares com verga reta

13% sdo portas-janelas retangulares com verga reta

3% sao janelas retangulares com verga em arco

7% sao janelas quadraticas com verga reta

14% s&o portas-janelas com verga reta

d) proporgao:

d) proporgao:

83% tendem a verticalidade

56% tendem a verticalidade

16% tendem a horizontalidade

44% tendem a horizontalidade

3% tendem a forma quadratica

» Subdivisdo do plano em distintos niveis:

= Subdivisdo do plano em distintos niveis:

a) n° de saliéncias: 52

a) n° de saliéncias: 44

b) n°® de reentrancias: 9

b) n°® de reentrancias: 4

* Proporcgao dos prédios:

= Proporgao dos prédios:

Prédio 1 Prédio2A  Prédio2B Prédio 3  Prédio 4 Prédio 6

b3
3
=3
5
S

VERTICAL
HORIZONTAL
VERTICAL
HORIZONTAL
VERTICAL
HORIZONTAL 3
HORIZONTAL
VERTICAL

Prédiol  Prédo2  Prédio3 Prédio 4 Prédio5  Prédio6 Prédio7 Prédio 8 Prédio 9
2 2 2 o o 2 2 2 2
B £ £ g 3 g g 3 B
e 5 3 5 g 2 3 : E
§ & & S § N & § §
g g g & g
2 2 z 2 2

57% tendem a horizontalidade

56% tendem a horizontalidade

43% tendem a verticalidade

44% tendem a verticalidade

Obs: deve-se destacar que o prédio 6 pode ser classificado como
tendendo a horizontalidade e a verticalidade simultaneamente, em

virtude do volume que foi adicionado a construgao original.
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Tabela G.9: Caracterizagéo das cenas 3 e 4 segundo as caracteristicas relacionadas a articulagéo
das fachadas

CENA3

CENA 4

» Dimensodes das fachadas:

Prédio1A  Prédo1B Prédio 1C Prédio 2APrédio 28 Préedio3  Prédio 4 Prédio 5 Prédio & Prédio7  Prédod  Prédiod

Legenda:

. Muito pequena (area < 60m?)

. Pequena (60 m? g drea<120 m?)
|:|Moderada (120 m?< area< 180 m?)
. Grande (180 m?s drea <240 m?)
l:‘ Muito grande ( area s 240 m?)

» Dimensodes das fachadas:

Prédio 1
Legenda:

Prédio 2 Prédio3  Prédio 4 Prédio 5 Prédio 6

.Muno pequena (area < 60m2)

[llPequena (60 < rea<120 m2)
l:‘ Moderada (120 m?s area< 180 m?)
.Grande (180 m?g drea <240 m?)
l:l Muito grande ( area s 240 m?)

Prédio 7

67% sdo muito pequena ( area < 60m?)

28% sao muito pequena ( area < 60m?)

25% sdo pequenas (60m? < area < 120 m?)

42% s&@o pequenas ( 60m? < area < 120 m?)

8% sé@o moderadas ( 120m? < area < 180 m?)

28% sao moderadas ( 120m? < area < 180 m?)

28% sao muito grandes (240m? < area).

= Aberturas:

Prédio 1A Prédio 1B Prédio 1C Prédio2APrédio28 Prédiod  Prédiod Prédios Prédio Prédo7  Prédio  Prédiod

= Aberturas:

Prédio 1

Prédio 6

Prédio 2

Prédio3  Prédio4

Prédio 5

Prédio 7

a) quantidade: 45

a) quantidade: 100

b) % do espagco construido referente & aberturas: 34% (234,70m?)
Area total das fachadas: 683,87m?

b) % do espago construido referente & aberturas: 34% (354,64m?)
Area total das fachadas: 1049,13m?

c) formato:

c) formato:

40% sé&o portas retangulares com verga reta

18% s&o portas retangulares com verga reta

13% sé&o portas retangulares com verga em arco

20% séo portas retangulares com verga em arco

51% sao janelas retangulares com verga reta

36% sao janelas retangulares com verga reta

5% sao janelas retangulares com verga em arco

11%s4o0 janelas retangulares com verga em arco

22% sao portas-janelas com verga reta

1% € janela quadratica com verga reta

14% sé&o portas-janelas com verga reta

d) proporgao:

d) proporgao:

73% tendem a verticalidade

80% tendem a verticalidade

27% tendem a horizontalidade

20% tendem a horizontalidade

1% tende a forma quadratica

= Subdivisao do plano em distintos niveis:

= Subdivisao do plano em distintos niveis:

a) n° de saliéncias: 64

a) n° de saliéncias: 70

b) n° de reentrancias: 4

b) n° de reentrancias: 8

= Proporgéao dos prédios:

DX

ANVZVERN
Prédio 1A Prédio 18 Prédio 1C Prédio 2APrédio 28 Prédio 3
" i S o

Prédio4

2
g
2
x
&
s

Prédio8  Prédiod
o pn

HORIZONTAL
(ORIZONTAL
HORIZONTAI
VERTIC/
VERTICAI
HORIZONTAI
VERTICAL
VERTICA!
HORIZONTAL

H

I
HORIZONTAL HORIZONTAL HORIZONTAL

= Proporgao dos prédios:

Prédio 1

VERTICAL

Prédio2 Prédod  Prédiod Prédio 5 Prédio 6

HORIZONTAL
VERTICAL
VERTICAL

HORIZONTA

HORIZONTAL

Prédio 7

HORIZONTAL

58% tendem a horizontalidade

57% tendem a horizontalidade

17% tendem a verticalidade

43% tendem a verticalidade

Obs: é verificado que nessa quadra, tanto quando analisado o prédio 1,
2 e 5 como partes fragmentadas ou quando considerados como
unidades, conforme demonstra a figura 1, predomina as construgdes
que tendem a horizontalidade: na primeira situagdo tem-se 58% das
fachadas tendendo a horizontalidade e 50% a verticalidade e, no
segundo caso constata-se haver 58% tendendo a horizontalidade e
17% a verticalidade.
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Tabela G.10:Variagao cromatica das cenas em funcéo das cores das construgdes

VARIAGAO CROMATICA

CENA 1

CENA 2

= Cores correspondentes a cada zona das fachadas (base, corpo e
coroamento):

= Cores correspondentes a cada zona das fachadas (base, corpo e
coroamento):

- [
- [
- [
= u EGE
Leeate oG tisms
Prédia 1 Pricic 28 Pridc 28 Predo 3 Pradicd P o
Base - i} [ . . . Prbse 1 Peidinl  Prédesd Prites 4 Prade § Prado 8 Prede T
Corpo I B | ] || e [l n ] ] | |
Coroamento B = HE s .
Aberturas H B HEE B2 B T 1 Camaments [ ]
avarrns [l n ] n "
= Grupos cromaticos: = Grupos cromaticos:
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo4  Grupo 5 Grupo 6
HEEE EEES @R GEE O EEE BECC EEEE O g0 BRSO
Obs: Observando os grupos cromaticos que predominam nas fachadas, | Obs: Observando os grupos cromaticos que predominam nas

constata-se que todos os prédios possuem cores harménicas entre si.
Entretanto, quando verificado a localizagdo das cores nas construgdes,
constata-se que, principalmente em funcdo das distingdes cromaticas
estabelecidas entre partes de uma mesma fachada, a qualidade visual
do ambiente é prejudicada. No prédio 2 a fragmentagdo da fachada
eclética em trés partes interfere em sua estrutura compositiva, além do
que desconfigura esteticamente o prédio de interesse histérico e
cultural. No prédio 5 a mesma situacdo € evidenciada, porém com
menor énfase, pois a distingdo cromatica é verificada somente no andar
térreo, ao contrario do prédio 2, no qual ocorre em toda a altura da
construgado.

fachadas, constata-se que essa quadra caracteriza-se por possuir
prédios, cujas cores apresentam harmonias monocromaticas e por
nuangas. Quanto a presenca de fachadas fragmentas por distingdes
cromaticas, verifica-se haver apenas um prédio nessa situagdo
(prédio 8), o qual quando observado pelo pedestre que circula no
passeio dessa via é percebido como duas fachadas distintas, as quais
dao evidéncias de pertencerem a mesma construcao somente quando
o observador desvia o olhar para os andares superiores. Esse tipo de
situag@o além de comprometer a estrutura compositiva da edificagéo
gera conflitos cromaticos a essa quando percebida como um todo.

CENA3

CENA 4

= Cores correspondentes a cada zona das fachadas (base, corpo e
coroamento):

= Cores correspondentes a cada zona das fachadas (base, corpo
e coroamento):

Comament ] | | -
P ] ] [ m | -
| | | ] -
» Grupos cromaticos:
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6 fer .
A B A B C A B C D A B C D A B C D A B Cc D " GrUPOS cromaticos:
. . . . . . D . . Grupo 1 Grupo2 Grupo3 Grupod Grupo 5 Grupo6  Grupo7
A B C D A B c A B C D A A B

Obs: Observando as cores das fachadas, constata-se que nessa cena
ndo ha harmonia, quando observado o conjunto do espago construido,
pois é evidenciado um problema comum nos centros de comercio:
grandes areas das fachadas pintadas com cores muito saturadas
(prédios 1B, 1C, 2B e 7), sendo isso agravado pela variagdo dos
matizes empregados (amarelo, azul e laranja). Quanto a presenga de
fachadas fragmentas por distingdes cromaticas, verifica-se haver duas
situagdes, quando considerados os prédios 1 e 2 como duas unidades e
ndo como varias partes distintas: o prédio 1 é fragmentado em trés
partes e o prédio 2 em duas. Esse tipo de situagcdo, além de
comprometer a estrutura compositiva da edificagdo, gera conflitos

cromaticos a essa quando percebida como um todo.

Obs: Observando as cores das fachadas, constata-se que nessa cena
predomina a harmonia por nuanga, a qual corresponde a
combinagdes de cores sob o principio de proximidade dos matizes no
disco cromatico e também de proximidade pela claridade e saturagdo.
Quanto a presenga de fachadas fragmentas por distingdes
cromaticas, nesta quadra essa situagdo ndo é simulada.
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Tabela G.11: Caracteristicas fisicas relacionadas a legibilidade das mensagens dos anuncios
comerciais das cenas 1 e 2

CARACTERISTICAS FiSICAS RELACIONADAS A LEGIBILIDADE DAS MENSAGENS

CENA 1

CENA 2

= Numero de antincios comerciais: 39

= Nimero de anuncios comerciais: 34

* % das fachadas cobertas por anuncios comerciais: 10%

(98,31m?).

= % das fachadas cobertas por anuncios comerciais: 15%

(134,13m2).

* Quantos m? de antincio ha em cada metro da via: 1,06m?

* Quantos m? de antincio ha em cada metro da via: 1,58m?

= Tipos de letras por andncios:

= Tipos de letras:

56% dos anuncios comerciais apresentam o tipo 4 (sem serifa);
10% apresentam os tipos 4 (sem serifa) e 5 (manuscrito);

10% apresentam o tipo 3 (serifa-grossa);

8% apresentam os tipos 6 (decorativo) e 3 (serifa-grossa);

5% apresentam os tipos 4 (sem serifa) e 3 (serifa-grossa);

5% apresentam os tipos 1(estilo antigo) e 4 (sem serifa);

3% apresentam o tipo 5 (manuscrito);

3% apresentam os tipos 2 (estilo-moderno) e 4 (sem serifa).

67% dos anuncios comerciais apresentam o tipo 4 (sem serifa);
24% apresentam os tipos 4 (sem serifa) e 5 (manuscrito);

6% apresentam os tipos 1 (estilo antigo) e 5 (manuscrito);

3% apresentam o tipo 5 (manuscrito).

= Tipos de letras predominantes:

= Tipos de letras predominantes:

tipo 4 (sem serifa) (em 79% dos anuncios);
tipo 3 (serifa-grossa) (em 15% dos anuncios);
tipo 5 (manuscrito) (em 15% dos anuncios);
tipo 6 (decorativo) (em 8% dos anuncios);
tipo 1 (estilo antigo) (em 5% dos anuncios);
tipo 2 (estilo moderno) (em 3% dos anuncios).

tipo 4 (sem serifa) (em 91% dos anuncios);
tipo 5 (manuscrito) (em 32% dos anuncios);
tipo 1 (estilo antigo) (em 6% dos anuncios).

= N° de tipos de letras da cena: 6

= N° de tipos de letras da cena: 3

» Presenca de letras distorcidas: nao

= Presenca de letras distorcidas: ndo

» Tamanho das letras em relagao ao fundo dos anuncios:

* Tamanho das letras em relagao ao fundo dos anuncios:

em 67% dos anuncios o tamanho das letras e a area livre do fundo
dos anuncios se equilibram;

em 23% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desses;

em 10% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes

em 53% dos anuncios o tamanho das letras e a area livre do fundo
dos anuncios se equilibram;

em 41% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desses;

em 6% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes.

= Tamanho das imagens em relagdo ao fundo dos anuncios:

= Tamanho das imagens em relagdo ao fundo dos antincios:

em 59% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desses.

em 3% dos anuncios o tamanho das imagens e a éarea livre do fundo
dos anuncios se equilibram;

em 41% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desses.

= Contraste entre as letras e o fundo do anuncio:

= Contraste entre as letras e o fundo do antncio:

87% dos anuncios apresentam alto contraste;
5% dos anuncios apresentam moderado contraste;

8% dos anuincios apresentam baixo contraste.

88% dos anuncios apresentam alto contraste;

6% dos anuncios apresentam moderado e baixo contraste
simultaneamente;

6% dos anlncios apresentam um baixo contraste.

* Quantidade de signos lingiiisticos: 660

* Quantidade de signos lingiiisticos: 530

= Proporgéo dos antincios:

= Proporgao dos anuncios:

70% tendem a horizontalidade;
30% tendem a verticalidade.

85% tendem a horizontalidade;
15% tendem a verticalidade.

= Tamanho dos anuncios:

= Tamanho dos anuncios:

muito pequeno (0< area >1,50m?): 50%
pequeno ( 1,50m? < area >3m?): 21%
moderado (3m? < area > 4,50 m?): 5%
grande (4,50 m? < area >10 m? ): 21%

muito grande (10m? < area ): 3%

muito pequeno (0< area >1,50m?): 61%
pequeno ( 1,50m? < area >3m?): 9%
moderado (3m? < area > 4,50 m?): 6%
grande (4,50 m? < area >10 m? ): 3%
muito grande (10m? < area ): 21%
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Tabela G.12: Caracteristicas fisicas relacionadas a legibilidade das mensagens dos anuncios
comerciais das cenas 3 e 4

CARACTERISTICAS FiSICAS RELACIONADAS A LEGIBILIDADE DAS MENSAGENS

CENA3

CENA 4

» Namero de antincios comerciais: 22

= Nimero de anuncios comerciais: 44

= % das fachadas cobertas por anincios comerciais: 12%

(84,68m2)

* % das fachadas cobertas por antiincios comerciais: 3% (31,96m?)

= Quantos m? de antincio ha em cada metro da via: 0,89m?

= Quantos m? de antincio ha em cada metro da via: 0,36m?

= Tipos de letras:

= Tipos de letras:

68% dos anuncios comerciais apresentam o tipo 4 (sem serifa);
18% apresentam os tipos 3 (serifa grossa);

9% apresentam o tipo 5 (manuscrito);

5% apresentam os tipos 5 (manuscrito) e 4 (sem serifa).

48% dos anuncios comerciais apresentam o tipo 4 (sem serifa);
16% apresentam o tipo 1 (estilo antigo);

16% apresentam o tipo 5 (manuscrito);

7% apresentam o tipo 3 (serifa grossa);

7% apresentam os tipos 1 (estilo antigo) e 5 (sem serifa);

5% apresentam os tipos 4 (sem serifa) e 5 (manuscrito);

2% apresentam os tipos 2 (estilo moderno) e 5 (manuscrito).

= Tipos de letras predominantes:

= Tipos de letras predominantes:

tipo 4 (sem serifa) (em 73% dos anuncios);
tipo 3 (serifa grossa) (em 18% dos anuncios);
tipo 5 (manuscrito) (em 14% dos anuncios);

tipo 4 (sem serifa) (em 53% dos anuncios);
tipo 5 (manuscrito) (em 23% dos anuncios);
tipo 1 (estilo antigo) (em 23% dos anuncios);
tipo 3 (serifa grossa) (em 7% dos anuncios);
tipo 2 (estilo moderno) (em 2% dos anuncios).

= N° de tipos de letras da cena: 3

= N° de tipos de letras da cena: 5

» Presenca de letras distorcidas: ndo

= Presenca de letras distorcidas: ndo

» Tamanho das letras em relagédo ao fundo dos antincios:

= Tamanho das letras em relagdo ao fundo dos anuncios:

em 54% dos anuncios o tamanho das letras e a area livre do fundo
dos anuncios se equilibram;

em 14% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse;

em 32% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes.

em 30% dos anuncios o tamanho das letras e a éarea livre do fundo
dos anuncios se equilibram;

em 61% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse;

em 9% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios se fragmente em pequenas partes.

» Tamanho das imagens em relagao ao fundo dos antincios:

» Tamanho das imagens em relagao ao fundo dos anuncios:

em 50% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area
livre do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse

em 32% dos anuncios o tamanho das letras faz com que a area livre
do fundo dos anuncios ocupe a maior parte desse

= Contraste entre as letras e o fundo do anuncio:

= Contraste entre as letras e o fundo do antincio:

65% dos anuncios apresentam alto contraste;

4% dos anuncios apresentam moderado e baixo contraste
simultaneamente;

27% dos anuncios apresentam moderado contraste;
4% dos anuncios apresentam baixo contraste.

79% dos anuncios apresentam alto contraste;
16% dos anuncios apresentam moderado contraste;

5% dos anuncios apresentam baixo contraste.

» Quantidade de signos lingiiisticos: 720

* Quantidade de signos lingiiisticos: 840

» Proporgéo dos antincios:

= Proporgao dos anuncios:

73% tendem a horizontalidade;
27% tendem a verticalidade.

95% tendem a horizontalidade;
5% tendem a verticalidade.

» Tamanho dos anuncios:

= Tamanho dos anuncios:

muito pequeno (0< area >1,50m?): 41%
pequeno ( 1,50m? < area >3m?): 9%
moderado (3m? < area > 4,50 m2): 14%
grande (4,50 m? < area >10 m? ): 18%
muito grande (10m? < area ): 21%

muito pequeno (0< area >1,50m?): 89%
pequeno ( 1,50m? < area >3m?): 1%

20




Tabela G.13: Identificagao dos prédios em incompatibilidade formal com os anincios comerciais nas
cenas

PREDIOS EM INCOMPATIBILIDADE FORMAL COM OS ANUNCIOS COMERCIAIS
CENA 1

Prédio 1 Prédio 24 Prédio 2B Prédio 3 Prédio 4 Prédio 5 Predio 6

X X X
* % de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (marcados com o X verde): 28%
* % de prédios de interesse histérico e cultural em incompatibilidade formal com os antincios comerciais (marcados com o X vermelho):
14%
OBS: o grau de incompatibilidade formal entre os anuincios comerciais e os prédios é 1 (os prédios tém suas fachadas fragmentadas por
distintos anuncios, os quais fragmentam as construgdes).

CENA 2

1 1 ]

' LIVRARIA DO GLOBO /

- LT | gL

Prédio 1 Prédio 2 Prédio 3 Prédio 4 Prédio 5 Predio B Prédio 7 Predio 8 Prédio 9

X X X

= % de prédios em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (marcados com o X verde): 44%

* % de prédios de interesse histérico e cultural em incompatibilidade formal com os antncios comerciais (marcados com o X vermelho):

22%

OBS: o grau de incompatibilidade formal entre os anlncios comerciais e os prédios € 2 (os prédios histéricos tém suas fachadas

prejudicadas por anuncios comerciais, no entanto esses n&o ha fragmentam).
CENA3

Prédio 5 Prédio § Prédio 7 Prédio 8 Prédic 9

X

Prédio 14 Prédio 18 Prédio 1C  Prédio 2A Prédio 28 Prédio 3

X X X
* % de prédios em incompatibilidade formal com os antincios comerciais (marcados com o X verde): 42%
* % de prédios de interesse histérico e cultural em incompatibilidade formal com os antncios comerciais (marcados com o X vermelho):
42%
OBS: o grau de incompatibilidade formal entre os anlncios comerciais e os prédios ¢ 3 (os prédios histéricos tém suas fachadas
prejudicadas por anuncios comerciais, no entanto esses ndo ha fragmentam e ainda permitem o reconhecimento de suas estruturas
compositivas).

CENA 4

— 1 [ |
o . L — g ! IR BRI NI EE NI
i li NEEIN NI TiE

Eur [TTTTTTVITTE Tl Blemam ™ T ¢

, Frrenu 1 . .P'fd.'u 2 Prédio 3 Pr’edmd_ ﬁ-edu_: 5' Prédio 8
* % de prédios em incompatibilidade formal com os antincios comerciais (marcados com o X verde): 0%

= % de prédios de interesse historico e cultural em incompatibilidade formal com os anuncios comerciais (marcados com o X vermelho): 0%
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Tabela G.14: Identificagdo de agrupamentos de anuncios comerciais nas cenas

IDENTIFICAGAO DE AGRUPAMENTOS DE ANUNCIOS COMERCIAIS

CENA1

* Nimero de agrupamentos: 4

CENA 2

* Namero de agrupamentos: 5

CENA3

* Nimero de agrupamentos: 3

CENA 4

= Nimero de agrupamentos: 3
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ANEXO H
Informagodes adicionais ao Capitulo 4

Ver arquivo em separado (nome do arquivo: AnexoD)
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