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A comparative view of urban outdoor advertising (Out-Of-Home

media) regulation: the cases of Sdo Paulo (city) and Rome

Vanessa Casarin, Raquel Martinelli

O objetivo central deste artigo é apresentar um estudo comparativo sobre como as
cidades de S3o Paulo e Roma tém lidado em suas regulamentag¢oes com os diferentes
suportes de midia exterior urbana, uma vez que sdo estas normas que moldam com
maior ou menor rigor a forma com que a informagado de carater comercial chega aos
cidaddos. O desenho da informacdo depende, fundamentalmente, do suporte através
do qual sera veiculada. A midia exterior tem um forte impacto na paisagem urbana
e a partir da Lei Cidade Limpa implantada em Sao Paulo diversas cidades brasileiras
se viram incentivadas a implantar (ou alterar) normativas neste sentido. A fim de
contribuir com esta discussao, procurou-se estabelecer um paralelo entre a cidade
de Sao Paulo, uma cidade de negdcios, e a cidade de Roma, fortemente orientada
ao turismo incentivado pelo seu proficuo patriménio histérico, principalmente
arquitetonico. Os resultados apresentados neste artigo contemplam exclusivamente
a analise documental (da legislacdo normativa, mapas e publica¢des pertinentes

ao tema) etapa inicial da pesquisa, em ambas as cidades. Seu carater é, portanto,
descritivo e a comparagao estabelecida entre os diferentes estudos de caso visa
fomentar a discussao em torno dos caminhos seguidos pelas cidades para lidar com
a proliferacdo e diversidade da midia exterior na contemporaneidade. Observou-se
que embora a cidade de Roma seja fortemente orientada ao turismo e a exploragao
da qualidade estética de sua paisagem, é mais permissiva em relacao a presenca de
diferentes suportes de midia exterior na paisagem urbana do que a cidade de Sao
Paulo.
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The main aim of this paper is to present a comparative study between the cities of
Sao Paulo and Rome, and how these cities are dealing with different types of urban
outdoor advertising (Out-Of-Home media) in its regulations, since these regulations
shapes the way commercial information are placed in the landscape. The information
design depends, mainly, on the support it will be placed. Outdoor advertising has a
strong impact on the urban landscape. Since the Clean City Law was implanted in
Sao Paulo, several Brazilian cities have been encouraged to implement (or modify)
regulations in this sense. In order to contribute to this discussion, a parallel between
the city of S3o Paulo, a business city, and the city of Rome, strongly oriented to the
tourism encouraged by its historical heritage, mainly architectonic, are presented

in this paper. The results shown consider only the documental analysis (of the
normative legislation, maps and publications pertinent to the subject) which

formed the basis for the evaluation of the landscape, and not the evaluation of the
landscape itself. It refers to the initial stage of the research. Its character is, therefore,
descriptive and the comparison established between the different case studies aims
to foment the discussion around the paths followed by the cities to deal with the
spread and diversity of the OOH media nowadays. It was observed that although

the city of Rome is mainly oriented to tourism and the profiteering of the aesthetic
quality of its landscape, it is more permissive in relation to the presence of different
types of OOH media in the urban landscape than the city of Sao Paulo.

Introducgao

A midia exterior tem um forte impacto na paisagem urbana
(ASHIHARA, 1983; NASAR, 1988, 1997) e diversas cidades tém
constantemente alterado suas legislacdes no sentido de enfrentar a
problematica do excesso de anuncios visiveis do espac¢o publico que
degradam a qualidade da paisagem.

No sentido de enfrentar esta problematica foi promulgada na
cidade de Sio Paulo a Lei Cidade Limpa (Lei 14.223/06).

A partir da Lei implantada em Sao Paulo, diversas outras
cidades brasileiras se viram incentivadas a implantar ou alterar suas
normativas, no sentido nio apenas de ordenar a publicidade, mas
deixando seu uso mais restrito a fim de melhorar a qualidade visual da
paisagem urbana.

No enfrentamento desta mesma problematica, Roma aprovou seu
primeiro Plano Geral de Instalagdes publicitarias em 1995, e o Plano
Regulador de Instalacdes Publicitarias (PRIP), previsto em lei desde
2006 e efetivado em 2014.

O objetivo central deste trabalho é apresentar um comparativo
sobre como as cidades de Sio Paulo, uma cidade de negdcios, e
Roma, fortemente orientada ao turismo incentivado pelo seu
proficuo patrimoénio histérico, principalmente arquitetonico, tém
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lidado em suas regulamentacdes com os diferentes suportes de midia
exterior urbana.

A escolha pela cidade de Roma para se comparar a Sao Paulo se
deu por duas principais razoes, que nao se referem a porte ou cultura,
visto que sao distintos, mas em virtude da recente implementacao do
Primeiro Plano Regulador de Instalacdes Publicitarias e do patrimonio
historico/arquitetonico da primeira, visto que uma das principais
criticas a exposic¢io excessiva da midia exterior na paisagem urbana
se da em virtude do conflito desta exposi¢cdo com o patrimonio
edificado, principalmente o arquitetonico e especialmente histérico,
que acaba escondido pela midia exterior, o que estimula seu processo
de degradacio e interfere na identidade e na qualidade visual
da paisagem.

O estudo baseou-se essencialmente em analise documental de
normativas vigentes para estabelecer o paralelo entre estas as duas
cidades.

Procedimentos metodoldgicos

Este estudo exploratorio de carater qualitativo envolveu pesquisa
teorica e documental de leis, decretos, atos normativos e demais
publicacoes acerca da regulamentag¢do da midia exterior em ambas
as cidades selecionadas como estudo de caso a fim de reconhecer
as tipologias de suporte de midia exterior regulamentas em ambas
as cidades para fins comerciais, tanto no ambito da edifica¢ao

com finalidade orientativa, como a sinalizacao de identificacao
dos estabelecimentos, quanto no espacgo publico, através de outros
veiculos de publicidade.

A anilise documental, em ambos os casos, foi amparada pela
realizacdo de Passeios Walkthrough, dois quais foram extraidas as
fotografias que ilustram a descri¢do dos resultados.

Passeios Walkthrough se caracterizam, segundo Rheingantz et al.
(2009), por percursos realizados pelo proprio pesquisador no qual
observa, coleta dados e avalia o espago (a paisagem) segundo critérios
de anilise previamente estabelecidos a partir a literatura abordada.

Os resultados apresentados neste artigo contemplam
exclusivamente a andlise documental que serviu de base para a
avaliacio da paisagem, e nio a avaliacio da paisagem em si. E fruto de
resultados de uma etapa inicial da pesquisa. Seu cariter é, portanto,
descritivo e a comparacao estabelecida entre os diferentes estudos de
caso, cidades de Sao Paulo e Roma, visa fomentar a discussao em torno
dos caminhos seguidos pelas cidades para lidar com a proliferacdo e
diversidade das midias exteriores na contemporaneidade, chamando
atencao, principalmente, para a tipologia de pecas regulamentadas,
uma vez que estes mecanismos de controle influenciam o desenho
dos suportes; influenciam assim o contetido das pecas e o carater
da paisagem.
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3 O que diz a teoria sobre paramentos para
se regulamentar a midia exterior?

Algumas diretrizes no sentido de se gerenciar o “sistema de
informag¢Oes ambientais” no qual a midia exterior esta inclusa sio
propostas por Carr (1973), que as identifica como critérios positivos
e negativos nesse processo. Dentre os critérios negativos, estaria um
controle restrito a anincios realmente prejudiciais onde a sobrecarga
seja reduzida e a privacidade protegida; e entre os positivos, o
estabelecimento de uma ordem de prioridade das mensagens
(seguranga, orientagio, servicos, etc.) para inser¢io no espaco publico
e, para mensagens privadas que busquem vantagens competitivas, a
regulamentacio deve ser mais severa. A prioridade das mensagens
deve ser fruto de um debate puablico, segundo o autor.

Morris et al. (2001) colocam, ainda, que até mesmo dentro de um
discurso comercial a ordem de prioridade deve ser estabelecida, como,
por exemplo, um Unico estabelecimento dentro de um bairro.

No ambito da sinalizac¢do privada (visivel do espago publico), onde
a regulamentacgio deve ser mais severa, estdo os anincios comerciais
nos estabelecimentos ou fora deles. No que se refere as diretrizes,
como regra geral, Carr (1973) sugere que se faca uma distin¢do basica
entre os canais de informacao e sua localiza¢ido nos espacos publicos.

Trés canais sdo identificados pelo autor dentro deste sistema
de informagbes ambientais: o canal de trafego (controle de trafego
e informacoes direcionais), o canal de identificacdo (identificacdo
de produtos e atividades no estabelecimento onde a mensagem
é localizada) e o canal de publicidade (publicidade de produtos e
atividades no estabelecimento onde a mensagem esta localizada ou
fora dele).

Quanto a sua localizac¢io espacial, os canais de trafego ocupam a
faixa de rodagem da via e aproximadamente 1 metro de cada lado dos
passeios publicos.

Os canais de identificagdo avancam por até 1/3 da largura do
passeio a partir do lote e sugere-se que se mantenham dentro da
area estabelecida. No entanto, mesmo com avanco sobre o passeio
publico dentro deste limite proposto por Carr (1973), os aniincios
de identificacdo podem ser bastante prejudiciais ao carater estético
da paisagem conforme pode ser observado no estudo de caso
apresentado por Casarin (2007).

Quanto ao canal de identifica¢do, Carr (1973 apud. Casarin 2012)
sugere ainda que:

= o direito do vizinho seja respeitado, ou seja, o anincio de um
estabelecimento nao tire a visibilidade do seu vizinho;

= informag¢des ambiguas sejam eliminadas;

= a sinalizacdo se mantenha dentro do campo visual da pessoa,
esteja ela a pé ou de carro e nio bloqueiem as demais
sinalizacoes vistas de um mesmo lado do passeio publico;
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= haja maior equidade aos estabelecimentos no direito de
serem identificados, no entanto, determinadas medidas
baseadas na testada das edificagoes podem prejudicar
estabelecimentos menores;

= 0 tamanho da fonte é importante para a legibilidade das pecas;

= a quantidade de antincios deve limitar-se a um
por estabelecimento;

= anuncios em janelas devem limitar-se a 10% da area da
esquadria para permanentes e 20% para temporarios;

= luminosos devem ter sua intensidade em candelas limitadas a
uma candela para cada 1,2m de distancia e serem desligados
de 23h as 7h e ndo possuirem luzes intermitentes, pois causam
sérias distracOes a motoristas;

= cores como o vermelho, amarelo e verde, geralmente utilizadas
em sinalizacdo de transito, devem ficar proibidas proximas a
entroncamentos que se utilizem desse tipo de sinalizac¢ao;

= em areas residenciais, tais sinalizacoes devem ficar restritas a
0,185m?;

= anuncios tempordarios, como tabuletas, cartazes, etc., devem ser
proibidos; e

= sinais direcionais e educativos devem ser permitidos, contanto
que tenham como propdsito o interesse coletivo.

Quanto ao canal de publicidade, outros caminhos sao apontados
por Carr (1973). Segundo o autor estes canais de publicidade
geralmente sio conhecidos por excederem consideravelmente
os limites razoaveis de identificacao e legibilidade, definidos
anteriormente quanto ao seu tamanho. E um tipo de sinalizac¢io
“gigantesca” onde outdoors estao enquadrados. Uma completa
proibicao deles ¢ uma das op¢oes, segundo o autor, respaldada por
estudos cientificos, determinacoes legais e judiciais e opinido publica,
0 que é corroborado pelo estudo de Casarin (2012).

Quando o interesse das cidades ndo é proibir esse tipo de
publicidade, o caminho seria restringi-la. Outras trés possibilidades
sdo apresentadas por Carr (1973) neste sentido. A primeira delas
prevé que esse tipo de anuncio seja eliminado:

= dos locais particularmente perigosos aos motoristas e onde
exija deles maior aten¢cao como jungdes de vias;

= de zonas institucionais e residéncias, e de areas historicas; e

= de coberturas de edificagoes.

A localizacio dos antncios precisaria, ainda, ser previamente
aprovada por 0rgio competente.

A segunda opc¢do abriria exce¢do a anincios maiores e nas
coberturas das edificacoes; e a terceira permitiria anincios apenas em
determinadas areas, designadas e aprovadas pela Prefeitura.

Segundo Carr (1973), toda area comercial deve ser provida de
seu canal de publicidade, que nao venha a conflitar com a seguranca
do trafego.
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Nasar (1988a), em seu estudo sobre coeréncia e complexidade
da sinaliza¢do em ruas comerciais, sugere, ainda, que o tamanho
dos anuncios seja ainda mais reduzido em relagdo aos percentuais
apresentados por Carr (1973), que limita¢des adicionais em forma
(limitando antncios retangulares), cor, contraste, fonte sejam
aplicadas e que letreiros fixados diretamente sobre a fachada
sejam proibidos.

Portella (2003), em estudo realizado na cidade de Pelotas, RS,
cujo objetivo era estabelecer subsidios a elaboracio de diretrizes
a fixag¢do de andncios em centros urbanos de expressivo comércio,
obteve como resultado as seguintes diretrizes gerais para a melhoria
da aparéncia desses centros: a) anuncios devem ser fixados sem
prejudicar a estrutura compositiva da fachada; b) metro quadrado
de anuncio fixado de acordo com metro linear de via; ¢) andincios
com mesmo tamanho, formato, localizacao na fachada e posi¢ao sao
melhores aceitos; d) fachadas fragmentadas por cor ou anuncio de
estabelecimento devem ser evitadas; e) anincios muito proximos
uns aos outros e que impliquem a cobertura de grandes areas da
fachada devem ser evitados; f) grande quantidade de antincios com
caracteristicas formais variadas devem ser evitados.

A partir de seus estudos mais aprofundados, um dos estudos
mais recentes encontrados na drea em que a autora aborda centros
comerciais de carater historico e orientados ao turismo, Portella
(2007, 2010) sugere que a cobertura de uma fachada por antncios nio
ultrapasse 3%, de acordo com a avalia¢io dos usudrios pesquisados,

e considerando a relacido entre m? de andncio por metro linear de
via, os anincios se mantenham dentro de um percentual de 0,36%
em relacdo a cada metro linear da testada. Acrescenta ainda que ruas
comerciais onde as fachadas se apresentam com mais de 10% de
cobertura por antincios tendem a ter sua qualidade visual reduzida, o
que é corroborado pelo estudo de Casarin (2007).

Em um estudo sobre as dreas comerciais das metropoles japonesas,
Ashihara (1983) compara as superficies de suas edificacdes a das
cidades gregas e italianas e, dessa forma, faz a distin¢ao entre a
primeira e a segunda pele dos edificios. A primeira formada pelos
materiais construtivos de revestimento da edificacao e a segunda
pelos antincios ou a midia exterior fixada nas edificacoes. Ao fazer
essa diferenciacio, o autor completa dizendo que, ao passo que
as paisagens das cidades gregas e italianas sao conformadas pela
primeira pele, as dreas comerciais metropolitanas japonesas sao
conformadas pela segunda, ou seja, por antincios publicitarios (énfase
aos perpendiculares), fixados as edificacdes e, como temporarios que
sd0, ndo se apresentam suficientemente resistentes (podem voar com
0 vento) e nao contribuem para uma paisagem clara e solida.
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4 Sao Paulo: contexto e normativas implantadas

O estudo de caso foi realizado na cidade de Sao Paulo, em virtude da
implantacdo da Lei 14.223/2006, conhecida como a Lei Cidade Limpa,
que alterou de forma significativa a imagem da cidade, ao estabelecer
normas mais restritivas para a veiculacio de antincios na paisagem.

Sao Paulo é uma cidade com mais de onze milhoes de habitantes
segundo dados do IBGE; é a maior cidade da América do Sul, sexta
maior metrépole mundial, um polo centralizador de uma diversidade
de atividades inerentes as metropoles globais contemporaneas, situada
no estado de Sao Paulo, regido sudeste brasileira.

A cidade é considerada um dos centros financeiros do Brasil e tem
sua economia voltada para além do setor primario (industrial), o setor
terciario em expansio (de comércio e servicos). Foi, portanto, sempre
considerada uma “cidade de negocios”.

Para se entender o contexto de aplicacio da Lei vigente e 0s
parametros nela estabelecidos é preciso conhecer brevemente o
desenvolvimento historico da midia exterior na cidade de Sio Paulo.

Para Mendes (2006), a imagem da cidade de Sio Paulo
considerando a midia exterior comecara a se alterar em meados do
século XIX e foi uma das cidades brasileiras em que a arquitetura
e a atividade comercial se alteraram mais significativamente,
considerando um periodo de aproximadamente 120 anos até o
presente.

Os antncios publicitarios, os quais ndo visam indicar um
estabelecimento, mas sim divulgar uma marca ou produto, como o
caso do outdoor e grandes painéis, passaram a fazer parte da paisagem
da cidade de Sdo Paulo, segundo Mendes (2004, 2006), a partir de
1920. No entanto, estes anuncios ainda eram fixados em edificagoes,
em posicoes estratégicas de visibilidade na cidade, uma logica que
vigora até a atualidade, como requisito basico para a eficiéncia da
midia exterior.

Somente a partir de 1929 é que, segundo a autora, 0os anuncios
publicitarios comecam a aparecer fixados em estruturas proprias. Foi
nesse ano, de acordo com a Central de Outdoor (1997), que houve a
instalacdo na cidade da primeira empresa exibidora de outdoor no pais,
a Publix; no entanto, os painéis ainda ndo possuiam as dimensdes do
outdoor atual, de 27m? conhecido como cartaz de 32 folhas.

No periodo que se estendeu de 1960 a 1990, segundo Mendes
(2006), o desenvolvimento urbano se refletiu fortemente no comércio,
no aumento consideravel no nimero de estabelecimentos e na forma
como estes procuravam se destacar dos demais pela arquitetura,
vitrines e, sobretudo, antincios publicitarios.

Quanto a painéis, outdoors e empenas, cada vez mais suas
dimensodes cresciam, e conforme evoluiam as tecnologias, cada vez
mais formatos de midia exterior surgiam e mais espacos de alta
densidade e fluxo eram ocupados por essa midia na paisagem. A
situagdo de conflito entre a midia exterior e a paisagem urbana de
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1 Demais leis que dispunham sobre a
instalagdo de cabines fotograficas e
outros equipamentos em logradouros
publicos também foram revogadas
a partir da aprovacao da Lei
Cidade Limpa.

Sao Paulo tomou tal propor¢do que a inica maneira encontrada pela
Prefeitura para ordena-la foi sua proibi¢io, através da Lei 14.223/2006,
com excecdo dos anuncios indicativos e publicidade em mobiliario
urbano instalado no espago publico.

Dentro desse contexto, fazendo uma retrospectiva historica da
legislacdo especifica que regulamenta andncios na cidade de Sao Paulo,
pode-se dizer que decretos e Atos normativos sempre proliferaram
com o intuito de se ordenar a publicidade na paisagem. Os decretos
particularmente, comecaram a surgir a partir de 1950, periodo de
maior expansdo da midia exterior.

No entanto, segundo Mendes (2006), a primeira lei preocupada
em estabelecer restri¢des a instalacido de andincios na via publica foi
a Lei 3.247, de 8 de dezembro de 1928. A Lei proibia “a colocacio de
cartazes, anuncios ou quaisquer impressos de propaganda, nos postes
e ediculas situadas nas vias puablicas”.

A preocupacao com a questao da publicidade sempre ficou
evidente, segundo Mendes (2006) em normativas municipais como
Codigo de Obras e Lei Organica do Municipio ao longo de todo esse
periodo de maior explora¢ido da publicidade.

Quanto ao mobiliario urbano, a Lei 4.563, de 28 de outubro de
1954, dispunha sobre a construcio de abrigos para passageiros de
bondes e 6nibus, dentre outras providéncias, estabelecia normas
para a exploracio de publicidade nesse tipo de mobiliario. As leis
posteriores, Lei 12849/99 e Lei 13517/03 também faziam referéncia a
instalacdo, concessdo e exploracio publicitaria de mobilidrio urbano
no municipio de Sao Paulo e foram revogadas a partir da aprovacao da
Lei Cidade Limpa’, a qual abrangeu uma série de normas dispersas em
relacdo a publicidade na paisagem.

Estd em vigor, vinculada a Lei Cidade Limpa, a Lei 15.465/11, que
“outorga a gestao e concessao, visando criacao, confec¢do, instalacao
e manutencio de relogios eletronicos digitais de tempo, temperatura,
qualidade do ar e informagdes institucionais, abrigos para transporte
publico e totens indicativos para 6nibus com exploracio publicitaria”.

O contetdo das mensagens também era preocupacgao do poder
publico desde a década de 1970, conforme ficara evidente pela
aprovacio das Leis 8.627, de 13 de outubro de 1977, e a posterior 9.888,
de 14 de maio de 1985, esta tltima ainda em vigor e regulamentada
pelo decreto 51561/10, sendo a primeira cuja proibi¢do recai sobre “a
propaganda de fumos e bebidas alcoodlicas nos transportes coletivos
da capital”, com alguns pontos revogados pela aprovacio da Lei
12.115 de 28 de junho de 1996, que dispunha “sobre a ordenacgio de
anuncios na paisagem no Municipio, fixando normas para a veiculacio
desses antincios, e dando outras providéncias”.

Esta lei, a Lei 12.115/96, foi, no entanto, a primeira lei mais
significativa aprovada no que tange a midia exterior na paisagem
urbana da cidade de Sao Paulo, no intuito de ordena-la com a
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intencdo de preservar o interesse publico (SERVA, 2008, p.22), e que
deveria ser fruto de um exaustivo estudo iniciado em 1993. Contudo,
todo estudo realizado acabou tendo seu projeto deturpado pela
representatividade politica do setor publicitario dentro da caAmara de
vereadores.

A Lei 12.115/96 foi, entdo, revogada e substituida pela Lei 13.525
de 28 de fevereiro de 20032 com 0 mesmo objetivo da anterior e fruto
da mesma representatividade politica do setor publicitario dentro da
camara de vereadores, a lei “abria mais espaco para os gigantescos
backligths, frontlights, outdoors sequenciados e outros elementos
perturbadores da paisagem” (SERVA, 2008, p.23), além de, segundo o
autor, estimular a infragao.

Outras duas leis posteriormente aprovadas vieram no sentido
de restringir a publicidade oriunda de grandes painéis, cavaletes,
bandeirolas, plaquetas e folhetos, a Lei 14.017/05 (no centro histérico
do municipio) e a Lei 14.066/05 (no restante do municipio), a tltima,
porém, restringia apenas cavaletes, bandeirolas e plaquetas. Ambas
foram revogadas pela Lei Cidade Limpa, a qual proibiu a instalacio de
anuncios publicitarios de qualquer tipo, exceto em mobilidrio urbano,
em toda a cidade de Sao Paulo.

A Lei 13.525 aprovada em 2003 esteve em vigor até o momento da
promulgacio da Lei 14.223 de 26 de setembro de 2006, a conhecida
Lei Cidade Limpa, ora em vigor, e que “dispoe sobre a ordenacao dos
elementos que compdem a paisagem urbana do Municipio de Sio
Paulo”.

As legislagcOes anteriores eram complexas, permissivas e pouco
ou nada fiscalizadas se considerada a situacio vigente na cidade de
Sao Paulo, onde segundo Mendes (2006), 87% do total de antncios
veiculados estavam na irregularidade.

A legislacao estabelecida na cidade de Sio Paulo tem respaldo em
normativas federais, e segundo Castanheira (2009), em normativas
estaduais como a constitui¢ao do estado e a Lei 13.626/43 que
determina a autorizacao do Departamento de Estradas e Rodagem
para disposi¢do de antincios em suas jurisdicoes e em normativas
municipais como a Lei Organica e o Plano Diretor Estratégico (Lei
13.430/02, art. 82 e 92).

Dentro desse contexto e considerando o surgimento de novos
formatos de midia exterior a cada dia, Mendes (2006, p.140)
argumenta que “é um arduo trabalho a regulamentacio da publicidade
exterior e a preservacao da paisagem urbana”, e acrescenta ainda que
“faltam critérios que permitam definir forma, quantidade, dimensoes,
e locais onde os anuncios de divulgacio ou indica¢do possam
ser instalados de modo que componham mais harmonicamente a
paisagem urbana”.

A Lei Cidade Limpa paulistana prevé os seguintes parametros para
anuncios comerciais na paisagem urbana, estabelecidos de acordo com

Sdo Paulo | v.15 | n.1[2018], p. 25 — 44 25



Casarin V. & Martinelli R.| Um olhar comparativo sobre a regulamentacio da midia exterior urbana: os casos de S3o Paulo

(cidade) e Roma

critérios de localizac¢do (no Ambito puablico ou privado), e fung¢io (se
indicativa ou meramente publicitaria):

Na edificagdo: apenas antincios indicativos dispostos de acordo com o tamanho | No espago publico: em

da fachada. mobiliario urbano.
Fachada (testada) Tamanho do andncio indicativo Anuncios restritos ao mobiliario
Até 10m 1,5 m2 urbano, instalado sob licitagao.
3 *Proibidos outdoors, entendidos
De 10 a 100m 4m como painéis de geralmente
Maior que 100m 2 anuncios de 10 m?, afastados 40 | 9x3m fixados em solo privado/
metros um do outro. edificagbes.

Em geral: Nao podem se sobrepor mais que 20 cm sobre o passeio
publico. Nado podem exceder altura de 5m. Variagdes sao permitidas
quando o anuncio esta localizado dentro do recuo da edificagéo.
Anuncios na vitrine devem estar recuado 1m a partir da testada.

Quadro 1 Pardmetros Lei 14.223/2006. Elaboracio: as autoras

5 Roma: as agoes mais recentes no que tange as normativas

Ao se considerar a cidade de Roma, na Itilia, depara-se
fundamentalmente com o carater histérico da cidade, com fundacio
aproximada no ano de 753 a.C. A cidade retne um grande acervo
arquitetonico a céu aberto, que inclui ruinas, edificios milenares,
igrejas e obras de arte; acervo que atribui, naturalmente, o carater
turistico a cidade. Atualmente o municipio de Roma ocupa uma

area de aproximadamente 1300km? abrigando quase 3 milhdes de
habitantes, contados até 31/12/2014 (ANNUARIO STATISTICO ROMA
CAPITALE, 2015).

No tocante as providencias relativas ao municipio de Roma, o
autointitulado primeiro Plano Geral de Implantacio Publicitaria,
no sentido de regulamentar a publicidade urbana foi estabelecido
pela Deliberazione n.254/1995, em observancia as regulamentacgoes
anteriores e com uma vasta descri¢ao dos tipos de instalagoes
publicitarias permitidos, inclusive com tolerancias relativas as
dimensoes e algumas ressalvas de locais onde a publicidade nao
seria tolerada (centro histérico de Roma). Essa norma foi alterada no
ano de 1997 (Deliberazione n.260), com o intuito de dar celeridade
ao processo burocratico de autorizacio e de acrescentar uma nova
modalidade: a publicidade de espetidculos itinerantes. Mesmo assim,
diversos artigos sofreram pequenas alteracoes, compilados em um
Gnico texto, no anexo A2 (norma técnica).

Cabe observar a origem do Primeiro plano geral de implantacao
publicitaria, que de acordo com o texto da propria lei, surge por
imposi¢do do C.C. 289/1994, que reforma o ordenamento tributario
municipal sobre as instalagdes publicitarias, exigindo uma classificacio
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dessas, de modo a aplicar taxas sobre as instalacoes dentro do
territorio urbano.

Dado esse objetivo, fez-se necessario uma especificacio e
diferenciacdo muito maior no que diz respeito ao tipo de instalacao,
do material utilizado, das dimensoes, do objetivo, da durabilidade e do
custo especifico de cada uma delas: publica-se a norma 100 no ano de
2000, revista e ampliada pela norma 37 de 2009, ambas modificadas
pela norma 50 de 2015.

Na norma 37 de 2009 sdo elencados os meios publicitarios vedados
e os permitidos na cidade, incluindo dimensdes maximas da propria
estrutura, além das dimensodes de instalagdo, como por exemplo, a
altura minima de passagem sob a estrutura, ou a distancia minima
entre a base da estrutura e os limites da cal¢ada.

Sobre estas regulamentacdes especificas é possivel ver, elencados
na sequencia do texto, uma grande quantidade de formatos de midia
exterior regulamentados:
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Deliberazione n237 (2009):

Deliberazione n2260 (1997):
(norma técnica)

Anuncios permitidos mediante verificacdo da norma técnica:

a)lnstalagdes para fixagdo de cartazes ou quadros/molduras®
sobre o solo ou paredes

b) Instalagdes luminosas ou iluminadas

) Painéis luminosos

d) Painéis luminosos e nio luminosos

e) letreiros, placas, toldos e similares;

) Escritos em vitrines

g) Baldes fixos

h) Meios publicitarios colocados sobre e no interior de veiculos,
exceto quanto ao disposto no item 2 letras a) e e), ou 0s
veiculos mesmo também através de pintura ou uso de pelicula;
i) Meios publicitarios colocados em andaimes e fechamento de
canteiro de obras;

I) Componentes e complementos de mobiliario urbano;

m) Meios eletrénicos e mecanicos de mensagem variavel
(mobvel);

n) Folhetos, cartazes e similares;

0) Projecdes sobre paredes e painéis;

p) Meios publicitarios conduzidos por pessoas;

q) Estruturas em terragos ou paredes cegas onde for permitido;
r) Estruturas digitais do tipo LCD, plasma, LED ou LED orgénico
e estruturas de projecao;

s) Logos de empresas que citem expressdes em lingua
estrangeira, de uso ndo corrente, com traducio

Sao considerados meios publicitarios também a combinagao dos
meios supracitados.

Proibidos:

a) meios de publicidade proibidos pelo Decreto Legislativo de
30 de Abril de 1992 n.285, designado “Codice dela Strada” ou
outra legislacdo;

b) quaisquer meios cuja area de exposicao for superior a 12
metros quadrados, exceto como previsto pelo art.20, paragrafo
1, letra ‘f’, quando se tratar de instalagdes nao sujeitas a limites
de tamanho;

¢) a publicidade realizada por aeronaves;

d) publicidade realizada pelo langamento de qualquer objeto
ou mediante o uso de equipamentos amplificadores instalados
em veiculos;

e) a publicidade exibida em sistemas moveis/veiculos dentro da
ZTL (Zona de trafego limitado).

f) sinalizacdo de indicagdo da localizacio de empresas,
incluindo exercicio comercial, se ndo satisfizerem os requisitos
estabelecidos para a sinalizagdo viaria;

g) sistemas e instalagdes de publicidade que podem

ser prejudiciais ou deturpar o patriménio ambiental da

costa romana.

A norma técnica estabelece dimensdes, distancias, tipo de
material e a documentacio necessaria para a solicitagdo de
instalagdo de cada tipo de midia, divididas em:
Competéncia (Servizio AA. PP.):

Art. 1 painéis sobre solo pUblico ou privado ou parede;
Art.2 anlncios luminosos ou iluminados sobre solo publico
ou privado ou parede;

Art. 3 AnUncio luminosos sobre terraco;

Competéncia distrital:

Art 4. Anlincio em areas privadas (restricdes adicionais a
painéis, anuncios luminosos ou iluminados, bandeiras) e
Art. 5 anuncios luminosos sobre terraco;

Art. 6 anuncios em fachadas/testadas (mura

di pertinenza):

anuncio frontal vertical ou horizontal,

bandeiras,

placas profissionais,

holofotes,

publicidade em vitrines,

toldos e cortinas,

ediculas,

anuncios provisorios;

E importante ressaltar que nas disposicées gerais

do artigo 6 (traducdo nossa, grifo nosso), o artigo

prevé que todas as formas de instalacdes citadas de a

até h podem ser utilizadas desde que ndo alterem os
elementos arquitetonicos existentes, adequando-se ao
espaco alojativo se ja fornecido, aos vao de abertura
correspondentes ao exercicio ao ainda no espago externo
da fachada correspondente a um espago ndo maior

que o vao interno do exercicio comercial; prevé ainda
que quando o edificio possuir relevo, revestimento em
marmore, mosaico, ou elementos de movimento artistico
as letras devem ser individualizadas, e se a fachada possuir
valor histérico/cultural, além de individualizadas devem
ser em bronze, marmore ou similar (excluindo material
plastico) e com altura maxima de 30 cm)

Art. 7 Estabelece regras para outros veiculos
(distribuicdo de panfletos, baldes fixos, publicidade

em carros ambulantes, em veiculos automotores e
anlncios sonoros);

Além dos artigos citados cabe salientar ainda 0 9, que
obriga as instalagdes publicitarias estarem sempre em
bom estado de conservagdo. O ndo cumprimento prevé o
cancelamento da licenca.

Quadro 2 Quadro sintese das tipologias de midia exterior previstas nas normas citadas. Elaboracio: das

autoras (tradugio nossa)
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Na norma 100/2006 e na sua sucessora, a 37/2009, é interessante
observar os critérios para a redaciao do plano regulador de instalagdes
publicitarias especificados no artigo 20: A) a classifica¢do do
territorio [para a qual se chama atencido neste artigo| dada pelo
Plano Regulador Geral da Cidade de Roma que divide a cidade em
Historica, Consolidada, A reestruturar, Da transformacio e Territorio
ndo urbanizado; B) classificacdo da rede viaria; C) modalidade de
exposicao, (D) indice de aglomeracgio, seguida das exce¢oes no
municipio I (E) e dos tipos e formatos (dimensdes) permitidos em
cada um destes 5 territorios citados.

Desse modo, entende-se que o Plano Geral de Instalagoes
Publicitarias atenta-se mais a necessidade de gerenciamento da
publicidade na paisagem do que a necessidade de protegé-la, como por
exemplo, trata o “Codice dei Beni culturali e del paesaggio”, de 2004.

Trata, esta altima, da regulamentacgdo federal de protecdo da
paisagem (consequentemente tratando da instala¢do de publicidade)
reformulada no ano de 2004, agora nomeada Codigo de Bens Culturais
e Paisagisticos (decreto legislativo de 22 de janeiro de 2004 n. 42). No
corpo da lei dois artigos fazem referéncias a instalacdo de mensagens
publicitarias, artigos 49 e 153, 0s quais, resumidamente, proibem
qualquer instalacio publicitdria nos edificios e areas tuteladas como
bens culturais e entorno ou nas ruas que dao acesso a essas obras
(exceto se houver autoriza¢do especial da superintendéncia). O artigo
49 ainda considera a possibilidade de publicidade sobre andaimes
usados com finalidade de conservacgdo dos bens, por periodo nio
superior a dura¢do dos trabalhos (ainda assim sujeita a aprovagio
pela superintendéncia).

Intimeras iniciativas neste sentido estdo presentes na paisagem de
Roma. As imagens abaixo ilustram o caso da restauracao da Residéncia
dos Jesuitas em Roma, nas cercanias da Piazza Venezia.
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Figura 1 Residéncia dos Jesuitas em Roma. Lé-se nos andaimes: “A publicidade contribui ao restauro da

residéncia dos jesuitas em Roma”. Vista Sudeste. Foto: Vanessa Casarin.
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Figura 2 Residéncia dos Jesuitas em Roma. Lé-se nos andaimes: “A publicidade contribui ao restauro da
residéncia dos jesuitas em Roma”. Vista parcial da fachada Sul. Foto: Vanessa Casarin

Além das normativas mencionadas, quem pretende dispor antincios
visiveis do espago publico deve estar atento ao “Codice dela Strada”
(Codigo Viario - Decreto Legislativo de 30 de Abril de 1992 n.285),
outra lei federal que menciona a publicidade em diversos artigos, no
sentido de zelar pela segurancga no transito.

A legislacdo de maior relevancia mais recente aprovada pela
Assembleia Capitolina, a Deliberazione n.49/2014, chamada Plano
Regulador de Instalacdes e Meios Publicitarios (PRIP), vem sendo
construida cuidadosamente, desde o ano de 2006, quando ¢ prevista
em dois artigos da Deliberazione n.100/2006 (atualizada pela
deliberazione n.37/2009). O proprio PRIP revela em sua introdugio
todo o caminho percorrido, as instancias juridicas e os 6rgaos que
forneceram parecer técnico sobre as propostas. A redacdo do texto
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3 Se denominam Municipios as
divisdes administrativas do municipio
de Roma. Sdo ao todo 19 regides
numeradas de | a XX.

e os estudos de viabilidade técnica foram confiados a Societd AEqua
Roma. Um aspecto positivo do processo veio na tltima metade do ano
de 2013, quando a Assembleia Capitolina de Comércio decidiu abrir
espaco de 40 dias para recolher informacoes e ideias da populagdo a
respeito do novo plano. Findado esse periodo, a Societd AEqua Roma
deposita formalmente a nova redagao do PRIP.

Apos esse depdsito, em janeiro de 2014 as contribuicoes
da populagio foram analisadas e consideradas para a redagao
ampliada do PRIP. Em abril do mesmo ano, apos aprovagio por
orgaos financeiros e administrativos, os conselhos dos Municipios?
expressam também parecer favoravel ao plano, desde que incluidas
algumas modificacoes pertinentes aos Municipios I, VII, VIII, XIII
e XV. Apos as modificacoes o plano foi finalmente aprovado pela
Assembleia Capitolina, constituido de: Redac¢do do Plano, Normas
de implementacao técnica (ou normas técnicas de atuacao), Tabelas e
mapas atualizados.

O texto da lei considera proibicoes e permissdes em areas naturais
protegidas e areas verdes publicas, com mencio especial ao vale do
Tevere. Também em seu artigo 22, o PRIP insere os artigos 49 e 153
da Lei n. 42/2004, quanto a tutela dos bens culturais e da paisagem,
vedando a instala¢io de publicidade (publica ou privada) nos edificios
e determinando como serd feita nas estradas contiguas a esses
monumentos. Também classifica a rede vidria em 8 tipos, definindo
indice de aglomeracdo para cada uma, unidade de m? de superficie
publicitaria por cada 100m lineares de estrada, fazendo diferenciaciao
entre instalacdes sobre solo e bens municipais e instalacoes sobre
solo e bens privados ou publicos nio municipais, onde a tltima
categoria apresenta indice de aglomerac¢do sempre 8 vezes menor que
a primeira.

Observa-se no artigo 20 da Lei 49/2014 uma preocupacgio em
definir, para cada regido do municipio, a drea tolerada para cada tipo
de publicidade (instala¢bes privadas, publicas, de servicos, bens
de propriedade publica ou privada ndo municipais, e dos mercados
locais). Além disso, o novo PRIP ainda faz uma contribui¢cdo muito
relevante no que tange ao detalhamento dos tipos de instalacoes
publicitarias permitidas, no sentido do suporte fisico, apresentando
tabelas detalhadas contendo a descricdo do suporte, dimensao e
formato, distancia minima entre instalacoes, os formatos permitidos
de acordo com as subzonas especificadas no plano, e outras
observacoes complementares.

Discussao

Para discutir os resultados os antincios serdo considerados segundo
sua localiza¢do: no ambito da edifica¢ido, ou no espaco publico.

infodesign | SaoPaulo | v.15| n.1[2018], p. 32 — 44 32



Casarin V. & Martinelli R.| Um olhar comparativo sobre a regulamentacio da midia exterior urbana: os casos de S3o Paulo

(cidade) e Roma

infodesign

6.1

E preciso se ter em conta que os antincios em edificacdes
geralmente sio mais numerosos na paisagem urbana uma vez
que uma das suas principais func¢oes ¢ identificar os milhares de
estabelecimentos comerciais e de servigos que funcionam em
uma cidade.

Anuncios no ambito da edificacao

No ambito da edificacdo (fachadas) a prefeitura de Sao Paulo prevé
apenas anuncios indicativos de estabelecimentos comercias. Quanto
aos anuncios indicativos a prefeitura de Sao Paulo estabelece trés
padroes de tamanho de acordo com a metragem linear da testada,
no entanto, os formatos dentro da metragem quadrada estabelecida
nestes padroes podem ser diversos, o que oferece liberdade na
composic¢io dos anincios. Andncios perpendiculares que oferecem
maior prejuizo a legibilidade da paisagem como um todo, mas que
oferecem maior facilidade na identificacdo dos estabelecimentos, nao
podem ser utilizados na maioria dos casos uma vez que a lei prevé
uma projecao de vinte centimetros sobre o passeio publico. Assim, a
maioria dos antincios se configura paralelamente ao passeio publico e
a edificacgao.

A lei romana, em algumas situagoes, possui uma flexibilidade
maior. Em determinadas situagdes anuncios perpendiculares sdo
permitidos, no entanto, a maior parte dos antincios requer submissiao
de projeto para aprovagiao com fotografias do entorno. A maior parte
dos anuncios indicativos ¢ paralela a edificacdo, assim como em Sio
Paulo e ficam restritos, na grande maioria dos casos as aberturas das
edificacbes. A excecio se da as farmacias que possuem um antincio
perpendicular padrao luminoso, e aos estacionamentos, entre outros.

Na imagem 05 abaixo é possivel perceber antincios pequenos
utilizados em associagdo: um paralelo restrito a abertura e outro
perpendicular com largura aproximada de 50 centimetros.
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Figura 3 Imagem da disposic¢io de antincios permitida pela Lei Cidade Limpa (Lei 14.223/06), recuo de 1m a
partir da testada para andncios adicionais. Rua Teodoro Sampaio, 2012. Foto: Vanessa Casarin

Figura 4 Imagem do anuncio indicativo na fachada enquadrado na Lei Cidade Limpa. Rua Oscar Freire, 2012.
Foto: Vanessa Casarin
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Figura 5 Antncio indicativo no vio da porta, anincio perpendicular e antiincio no espago publico gerido pela
prefeitura. Via Cola di Rienzo, 07/2017. Foto: Vanessa Casarin

Figura 6 Antncios indicativos com tipos vazados externos a edificagdo, toldos, vitrines externas e
transformacio nas fachadas. Via Véneto, 03/2017. Foto: Vanessa Casarin
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Observa-se, no entanto, que os tamanhos dos antincios indicativos,
que em sua maioria se apresentam com tipos vazados, muito se
assemelham, em tamanho, a lei paulistana, ou se apresentam até
mesmo menores. Isto, pois segundo o que consta na lei, quando
fixados externamente, nio podem ultrapassar os dominios do seu
ambiente interno. Estes tipos podem apresentar altura maxima de
sessenta centimetros, ou trinta em casos de edificacdes de interesse
historico e cultural. Além de haver a necessidade de aprovacio de
projeto, anuncios externos pagam uma taxa maior do que quando
compreendidos dentro dos vaos das aberturas do edificio.

Se for analisada a obrigatoriedade de uso de tipos vazados, a lei
romana parece mais restritiva em relacdo a diversidade dos antincios
indicativos na paisagem do que a lei paulistana que nio exige a
implantacao de sinaliza¢do com tipos vazados.

Além dos anuincios indicativos variados, a lei romana permite ainda
a utilizacdo de toldos e antncios temporarios (de promoc¢des) nas
vitrines e até mesmo bandeirolas. No caso de Sio Paulo estes antincios
em vitrines sao recuados em 1m adentro da testada.

Ainda no ambito da edifica¢do, outros antincios sao permitidos
na lei romana, como por exemplo, luminosos em terragos (figura
07). Quanto a antncios de terceiros (publicidade alheia a atividade
inerente ao imodvel onde esté inserida) no Ambito da edificacdo, estes
ainda sio permitidos embora com grandes restri¢cdes e que considera
ainda a regido da cidade onde se pretende implanta-lo.
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Figura 7 Antncio em terraco em hotel da Piazza Barberini. 03/2017. Foto: Vanessa Casarin

Embora mais permissiva quanto a variabilidade de tipologias
permitidas para uso no ambito da edificacdo, sua implantacio requer,
na maioria dos casos, um projeto aprovado pela prefeitura e no
qual os anincios nunca se sobrepoem hierarquicamente a qualquer
elemento arquitetonico na composic¢do das fachadas.

4 Em algumas tipologias o que Considerando os autores abordados na teoria, observa-se que
muda de uma pega para a outra & desde os estudos propostos por Carr (1973), até os estudos mais
a presenca ou nao do logotipo da recentes, Portela (2003, 2007), Casarin (2007, 2012), 0s anincios em
prefeitura, portanto seu desenho e ~ A . . ~
edificacoes tém constantemente reduzido suas dimensoes, tanto nas

nao foi apresentado em duplicidade di . d | d lei ifi .
na tabela. iretrizes aponta a8 pelos estudos quanto nas 1€1s especiiicas mais
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6.2

recentes que vém sendo desenvolvidas para ordenar antincios na
paisagem.

Anuncios publicitarios no espaco publico

Quanto aos antncios publicitarios no espac¢o publico ou visivel
dele que se configurem por placas de grandes proporcoes, a cidade de
Sao Paulo optou por seguir o caminho da proibi¢ao, apontado por Carr
(1973), enquanto a cidade de Roma decidiu apenas restringi-los.

Na cidade de Sao Paulo, publicidade no espaco publico fica restrita
ao mobilidrio urbano, sob licitacdo, de cujo vencedor o desenho destes
equipamentos ficou confiado. Se refere a lixeiras, abrigos de 6nibus,
reldgios e ndo a meras placas de publicidade. A lei abre possibilidades
para que tipologias especiais ou ndo mencionadas pela lei sejam
submetidas 2 Comissdo Permanente de Prote¢do a Paisagem para
aprovacao.

No ambito do espac¢o publico de Roma a prépria prefeitura
apresenta tipologias de suporte (basicamente placas) para a
publicidade definidas, em sua maioria, pela Deliberazione 49/2014 e
dispoe de mapas com a localizacio das pecas acessiveis a populacio.
A distribui¢do das pecas observa os critérios estabelecidos na norma
37/2009 mencionados acima e ocorre principalmente nas principais
artérias comerciais da cidade. As instalacoes preservam sitios
historicos e observam a seguranga no transito conforme apontado por
Carr (1973).

A normativa de 2014 reduziu para 9 as tipologias de base para
instalacdo de publicidade no espago publico romano, segundo relatério
apresentado pela prefeitura. A tabela abaixo sintetiza4 as tipologias de
suportes que se constituem essencialmente por placas/painéis (com
excecdo do relogio, o qual oferece uma funcio ao usuario além da
publicidade exposta), previstos em tamanhos diversos.

Nestes suportes a maior dimensao prevista para exposi¢cao da
publicidade é no formato 3x2m, fora do Muro Aureliano e Vaticano
(subzona B2), assim como as empenas (painéis em paredes cegas).
Anuncios sobre o terraco s6 sdo permitidos fora do anel ferroviario
(subzona B3) e com uma altura maxima de 6m. (Excecdes sao
julgadas pela prefeitura). Nenhum dos suportes contidos nesta norma
¢ permitido na zona que compreende as paisagens protegidas de
interesse historico e cultural. As imagens que seguem exemplificam as
tipologias de instalagdes publicitarias contidas na norma 49.

Cabe mencionar que os totens informativos de transporte publico
que também expoem publicidade nio sdo regulados por esta mesma
norma.

infodesign | SaoPaulo | v.15| n. 1 [2018], p. 38 — 44 38



Casarin V. & Martinelli R.| Um olhar comparativo sobre a regulamentacio da midia exterior urbana: os casos de Sdo Paulo

(cidade) e Roma

| ! |
TiPog AA ,AB , 3A TIPS A.D, 2.4

—

]

Sl FRONTAC /  V, LATEA : —  —
u:i‘!;:;{ o =i VISTA FRoMtal |  V, Latcpall

Tifo BJB.B

VisTA FrowL / V. WTERAC Slsta FrostaC | V. LaTERAL
+ipo 2.B +ipo 4.A ( Fixapo EM +RO| paRenE

Quadro 3 Sintese desenho dos suportes de midia exterior dispostos na norma 49. Elaboragio: os autores.
Fonte: Deliberazione 49/2014.
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As figuras abaixo ilustram algumas das tipologias apresentadas na
tabela acima.

Figura 8 Conjunto de mobilidrio urbano com espacos disponiveis (livres) para anincios: Relogio em
primeiro plano, seguido pelas placas do tipo 1.C/3.C da tabela (sem reldgio), totens de transporte
coletivo (estrutura amarela) seguido por mais 3 outras placas de publicidade, duas das quais com
espacos disponiveis para anincio. Via Veneto, 03/2017. Foto: Vanessa Casarin
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Figura 9 Variacdes tipoldgicas 1.A, 1.B e 3.A representadas na tabela. Corso Vittorio Emanuelle 11, 03/2017.
Foto: Vanessa Casarin

7 Consideracdes finais

O objetivo central deste artigo foi apresentar um estudo
comparativo sobre como as cidades de Siao Paulo, uma cidade de
negocios, e Roma, uma cidade fortemente orientada ao turismo com
um proficuo patrimoénio histérico e arquitetonico, tém lidado em suas
regulamentacoes com os diferentes suportes de midia exterior urbana.

Embora a lei Romana seja mais permissiva em relacio a veiculacio
de andncios através da midia exterior na paisagem urbana devido a
uma maior quantidade de formatos/tipologias regulamentados, possui
complexas restricoes de tamanhos, distancias entre placas, distancias
da via e da sinalizacdo viaria, do patrimonio histérico abundante e
possui ainda um plano de localiza¢ao da publicidade. A prefeitura
possui um grande controle desta atividade que é rigorosamente
taxada. Embora ndo tenha sido o objetivo desta etapa da pesquisa
avaliar a paisagem, mas sim identificar os suportes regulamentos como
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uma etapa inicial de pesquisa para posterior avaliacado da paisagem,

¢é possivel tomar como pressuposto desta avaliagdo que devido as
restricoes mencionadas, a publicidade dificilmente se sobressaia na
paisagem romana a ponto de contribuir com o fendmeno da polui¢do
visual urbana.

De fato, além de permitir maior variabilidade de instalacdes tanto
no ambito da edificacdo quando de andncios no espaco publico, a
lei permite ainda que terceiros anunciem em edificacoes e anuncios
sobre terracos, o que ficou proibido em Sio Paulo (ou condicionado a
avaliacdo especial).

No sentido de se permitir a presenca da midia exterior na paisagem
da cidade de Roma sio apresentados cinco tipos de territorios
estabelecidos no Plano Regulador Geral do Municipio com paisagens
diversas e que permitem a presenc¢a da publicidade em diferentes
graus, tanto em quantidade quanto em tamanho, sempre mais restrita
na cidade historica. Aliado a isso, a observacdo da tipologia vidria para
disposicao dos antncios é outra grande contribui¢do da lei romana, se
comparada a paulistana.

Apesar de todo o patrimonio histérico e cultural disperso pela
paisagem romana, e tutelado por leis nacionais, foi possivel através de
uma criteriosa analise da paisagem pelo poder publico permitir uma
maior presenc¢a da midia exterior na paisagem através de diferentes
formatos do que ocorre hoje na cidade de Sao Paulo. Em vista disto,
existem, na cidade de Roma, maiores possibilidades para a atividade
de midia exterior como um todo.

Permitindo esta coexisténcia entre publicidade e patrimdnio/
paisagem a administracao central de Roma encontrou, ainda, uma
forma proficua de financiamento da conservacdo do patrimonio,
uma vez que se apropria das taxas pagas pelos anunciantes. No
entanto, em observancia a manuten¢do da qualidade visual urbana
¢ preciso estar atento aos indices de aglomeragdo das pecas na
paisagem que em grande quantidade nido produzem um bom
resultado estético. Assim, mesmo que contribuam com a arrecadacio
municipal podem prejudicar a qualidade visual da paisagem, algo
que precisa ser avaliado pelas cidades no momento do planejamento
destas normativas.
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