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Introducéo

O presente trabalho tem por objetivo analisar a ocupagdo da paisagem por
propagandas em outdoors' como instrumento ideolégico legitimador da légica do
capital em Brasilia e entender seu efeito na composicdo do espaco e suas implicacdes

simbalicas na cotidianidade humana e no devir das cidades.

Brasilia passa por um momento histérico impar. Suas ultimas areas de cerrado
nativo sdo reivindicadas pelos movimentos ambientalistas como necessarias a
sustentacdo ecologica e hidrica da cidade. Diversos coletivos politicos que militam
pelo desenvolvimento e uso de transportes alternativos tentam sobreviver frente a um
governo amante dos carros e a uma urbanidade que se propde veloz, fragmentada e
lucrativa. Esses ideais, apresentados como “globalizagdo”, sdo apropriados por grandes
corporagdes que mistificam seus projetos e produtos como benéficos e necessarios ao
desenvolvimento da cidade. Em contrapartida, a sociedade civil ndo se mostra contente
de viver em uma cidade guiada unicamente pela logica do capital e pela
espetacularizacdo do espago. Assim, encontra dificil propor determinados debates
numa sociedade cada vez mais componente passivo de um espaco dominado
midiaticamente por informacdes e propagandas que valorizam incessantemente

aspectos de uma globalizacdo perversa e mercadoldgica.

Essa queda-de-braco entre diversos agentes ativos na producgéo e reproducao do
espaco urbano se mostra desigual e injusta. Enquanto concretamente vemos bilhdes de
reais sendo voltados a infra-estrutura publica de um bairro com o metro quadrado mais
caro da capital, o Setor Noroeste, e a construcdo de um imenso estadio de futebol para
a Copa do Mundo, e o entorno de Brasilia abandonado e visto como cidades estranhas
a concepcdo de cidade-jardim proposta por Lucio Costa para o Plano Piloto. E
observamos grandiosas estratégias de propaganda e marketing atuando simbolicamente
por de traz dos projetos urbanisticos, publicos ou privados, como instrumento de

legitimagé&o e valorizagdo dos mesmos.

! Outdoor é uma palavra de origem inglesa que, em portugués, é a designaco de um meio publicitario
exterior, sobretudo em placards modulares, disposto em locais de grande visibilidade, como a beira de
rodovias ou nas empenas de edificios nas cidades. O tamanho padrdo do outdoor hoje é de 9X3 metros,
feito de madeira ou metal e disposto na horizontal em areas de grande transito humano.



Essas propagandas atuam no senso comum, mas, principalmente, nas
“percepcoes, leituras simbolicas e aspiragcBes de cada individuo.” (HARVEY apud
CAMPOS, 2003, p.58) As empresas imobiliarias de Brasilia, por exemplo, como
grandes agentes formadores do espaco urbano, ocupam o espaco publico com
propagandas que tentam orientar a opinido publica e criar convencdes urbanas, na
tentativa de legitimar seus projetos, a partir da mistificacdo de diversos fatores socio-
econdmicos, culturais e politicos. Assim, as mesmas influenciam dindmicas espaciais e
condicionam o uso do territério que fica a mercé de uma ideologia de mercado,

tornando a cidade cada vez mais desumanizada, um produto a consumir.

No mundo inteiro, concomitantemente, observamos a extensédo do capitalismo

no espago, ele proprio tornado mercadoria e fazendo da produgao do espago

“(...) pressuposto, condi¢ao e produto da reproducao social, portanto,
elemento definidor dos conteldos da pratica so6cio-espacial,
modificando as relacBes espaco-tempo da vida social, redefinindo
contradi¢des e produzindo novas.” (CARLOS, 2011, p. 141)

Tendo em vista esse amplo alcance da ldgica do capital em todas as esferas
sociais e a importancia do espaco na reproducao da sociedade na contemporaneidade, é
oportuno o aprofundamento dos estudos sobre as estratégias de marketing que ocupam
grande extensdo da paisagem urbana os intersticios da vida moderna. Para podemos
entender a conjuntura politica e as contradi¢cbes sociais da atualidade, devemos
conhecer seus principais agentes e suas estratégias. Assim, o presente trabalho almeja
compreender melhor o outdoor como um instrumento de marketing na disseminacéo

de discursos hegeménicos, legitimacao ideoldgica e valorizacdo da I6gica do capital.

“Pode-se dizer que a utilizagdo dos meios, chamados universais, de
comunicacdo esta em relacdo direta com a soma de poder que cabe a cada ator: estado,
firma, individuo.” (SANTOS, 2002, p. 212) O marketing, como uma dentre outras
estratégias do capital, permeia a consciéncia humana atuando no desejo e nas
conveng0es sociais de forma subliminar, enquanto que os outdoors ocupam a paisagem
comum da cidade como instrumento publicitario do setor privado, transformando o

espaco urbano em mercadoria.



Para alcancar esses objetivos se desenvolve, no primeiro capitulo, uma
contextualizagdo histérica da sociedade contemporanea supostamente imersa em um
novo processo de globalizacao e devir do espago urbano guiado pela l6gica do capital.
A virada do século, historicamente disseminada pelos grandes meios de comunicacao
como o simbolo mé&ximo dessa iminente e inevitavel transformacdo da sociedade,
agora altamente racional e guiada pela técnica e novas tecnologias. Mas,
principalmente, nesse contexto, a praxis humana minimizada como passiva e
consumidora de um espaco que deixa vertiginosamente de ser produto das praticas
sociais para se tornar objeto do mercado.

O segundo capitulo, a partir de diversos autores da geografia critica, pensa o
lugar da paisagem da cidade na reproducdo social e na estratégia da I6gica do capital.
Coloca-se em questdo a ocupacdo da paisagem por propagandas em outdoors e o
alcance das mesmas na imposicdo de uma visdao de mundo e na transformacdo das
praticas sdcio-espaciais, enquanto instrumento condicionador da sociedade. A disputa
simbdlica por representacfes do real, 0 marketing e a criacdo de convengdes de uso do
espaco urbano como instrumento legitimador da logica do capital.

O terceiro capitulo constituiu a parte empirica da pesquisa e a reflexdo sobre a
ocupacdo da paisagem de Brasilia como instrumento ideolégico da logica do capital.
Foram feitas saidas a campo e ensaios fotograficos de outdoors pelo Plano Piloto e
entorno de Brasilia® e uma posterior analise do contelido dos mesmos. O mapeamento
e andlise da ocupacao fisica da cidade por outdoors e seguida reflexdes sobre o alcance

desse instrumento de propaganda na sociedade.

2 Todas as fotografias presentes nesta monografia séo de minha autoria.



1. Globalizacéo, Logica do Capital e Marketing Urbano

O final do século XX chegou marcado pela ideia da p6s-modernidade em que
se vislumbraria o florescimento de uma sociedade altamente racional, guiada pela
técnica e novas tecnologias. O mundo altamente globalizado ja era anunciado e
defendido por tedricos do liberalismo econémico e pelas grandes midias. A virada do
século foi martirizada como o simbolo méximo dessa transformacdo. A técnica e a
razdo constituiriam o homem do amanha, perfeitamente integrado no espaco urbano e
conectado com as diretrizes do mundo globalizado. Porém, o conceito de globalizacéo
foi historicamente solapado por referenciais mercadoldgicos e tornou-se instrumento

idealizador de uma p6s-modernidade altamente capitalizada.

“As idéias mais recorrentes sobre a globalizagdo t€ém em comum a
énfase no capital e na empresa como motores do processo, ou seja, 0
mundo global é aquele dominado pela rede de conexdes — de idéias,

dinheiro, comunicagdo — que sio centrais no mundo desenvolvido™.
(NOVAIS apud SANCHES, 2001, p. 39)

Na década de 90, grandes instituicdes financeiras como o FMI e o Banco
Mundial disseminaram o ideal de livre mercado através do Consenso de Washington®
que determinou as diretrizes basicas para os paises subdesenvolvidos alcancarem o
crescimento econdémico e o bem estar social. A diminuicdo do papel regulatorio do
Estado, a flexibilizacdo das leis trabalhistas, privatizacdes e a abertura dos mercados

nacionais ao mundo globalizado eram alguns de seus principios.

Os paises gque seguiram o Consenso de Washington abriram suas economias
para investimentos estrangeiros e tiveram seus territorios invadidos por grandes

empresas privadas. Mas uma questdo implicita e que por alguns tedricos € colocado

%Consenso de Washington é um conjunto de medidas - que se compde de dez regras basicas - formulado
em novembro de 1989 por economistas de instituicdes financeiras situadas em Washington D.C., como
0 FMI, o Banco Mundial e o Departamento do Tesouro dos Estados Unidos, fundamentadas num texto
do economista John Williamson, do International Institute for Economy, e que se tornou a politica
oficial do Fundo Monetario Internacional em 1990, quando passou a ser "receitado” para promover o
"ajustamento macroecondmico" dos paises em desenvolvimento que passavam por dificuldades.
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consenso_de_Washington, 06/04/2012. Os paises que seguiram o Consenso
de Washington, segundo o economista Joseph Stiglitz (Prémio Nobel de economia), ndo alcancaram
crescimento consideravel e até hoje sofrem sem conseguir grandes mudancas sdcio-econdmicas.



como de maior importancia a compreensao €, além da invasdo desenfreada dessa
ideologia de mercado e sua reproducdo nos territorios nacionais, a formacao do ser
humano e de sua préaxis segundo essa ideologia. Pois, como aponta Carlos (2011, p. 26
- 35) citando Lefebvre, sdo as relacdes sociais e sua praxis, expressa no cotidiano, que
constroem o mundo concretamente e ddo sustentagdo aos sistemas econdmicos e
politicos. A producdo da cidade se da pela reprodugdo da vida em um espacgo e tempo
determinado, mediada pelo nivel de apropriacdo dos lugares de uma dada sociedade.
Para Lefebvre é a partir desse processo que se constrdi a identidade e se reproduz a
humanidade do homem (CARLOS, 2011, p. 26)

O homem urbano foi valorizado como um homem global, mas acima de tudo
consumidor. As grandes corporacfes desse mercado global e as midias* locais e
internacionais tentam de todas as formas naturalizar os processos de globalizacdo e
construir a identidade, o imaginario e a praxis desse novo homem. Tendendo a uma
padronizacdo cultural, constituiu-se por esses processos historicos a visdo atual do
homem sobre a natureza e sua relagdo com o mundo em que Vvive, 0 seu imaginario

sobre a cidade e as diretrizes para um suposto futuro glorioso.

“Assim, a gestagdo da sociedade urbana determina novos padrdes
que se impdem de fora para dentro, pelo poder da constituicdo da
sociedade de consumo (assentada em modelos de comportamento e
valores que se pretendem universais, pelo desenvolvimento da midia,
gue ajuda a impor os padrdes e pardmetros para a vida, pela rede de
comunicagdo que aproxima os homens e lugares), em um espago-
tempo diferenciado e desigual. O choque entre 0 que existe e 0 que
se impde como novo esta na base das transformac6es da metrépole,
onde os lugares vao-se integrando de modo sucessivo e simultaneo
com uma nova légica (...)”(CARLOS, 2001, p. 14)

Um homem cada vez mais separado do meio natural, seu distanciamento da
natureza e das relagOes de producgéo na atualidade, expressa, segundo essa ideologia,
seu carater civilizado e evoluido. Essa visdo é importantissima a l6gica do mercado

para tornar a totalidade do territorio mercadoria e ndo mais um bem natural da

* “A midia em sua relagdo com os governos e coalizdes dominantes, é um ator importante no cenario
cultural e politico atual nas cidades. Tem um papel importante nos processos que acompanham a
renovacdo urbana, que interagem e interfere no curso dos acontecimentos através de imagens
publicitarias, mobilizagGes e campanhas sociais. Exerce um verdadeiro fascinio sobre a sociedade civil e
politica, e tem forca de pressdo na elaboracdo de imagens coletivas que possam ser absorvidas nas
representacdes de individuos e grupos. Tem também poder para construir ou destrui a identidade de
atores individuais ou coletivos.” (SANCHES, 2001, p. 36)



humanidade. Seu imaginario sobre a cidade se constituiu por ideais tecnicistas,
também impulsionados pela descrenca na politica solapada pela corrup¢do. Entdo, o
devir da cidade deve servir a razdo e a técnica que, teoricamente, possuem uma
imparcialidade politica. Assim a cidade deve, para 0 homem urbano, tomar diretrizes
que atendam as glorias da globalizagao e se “submeter a inevitabilidade da expansao

do mercado.” (MASSEY, 2008. p.126)

Podemos entédo, segundo Massey (2008, p. 125), concluir que “globalizag¢ao”

implica uma visdo geografica e social sobre o mundo.

“Em seu pior aspecto, (a globalizagdo) tornou-se um mantra.
Palavras e frases caracteristicas comparecem, obrigatoriamente:
instantaneo, internet, circuito financeiro 24 horas, as margens
invadindo o centro, o colapso das barreiras espaciais, a aniquilacédo
do espago pelo tempo.”

A idéia de globalizacdo implica uma visdo geogréafica por que € constituida por
uma visdo de espacialidade e de sociedade: um espaco sem fronteira para 0 mercado e
para o capital, um espaco sem fronteiras a comunicacdo e as relagdes sociais. Mas
também as fronteiras da praxis humana e sua visdo politica sobre o mundo séo
constituidas por essa idéia de globalizacdo e manipuladas pela acdo concreta de

grandes meios de comunicacao e marketing urbano.

“Os meios de comunicagdo corporativizados repetem incansavel e
interminavelmente esse refrdo (“toda contestacdo as glérias do livre
mercado tem de ser impiedosamente combatida ou desqualificada até
desaparecer”). Foi criada uma configuragdo ideoldgica avassaladora
de forgas que ndo admite oposi¢do.” (HARVEY, 2004, p. 204)

Ao mesmo tempo em que simbolicamente somos induzidos a pensar que 0
mundo globalizado ¢ acessivel, livre, democratico e trard beneficio a todas as classes,
vemos as fronteiras de paises ricos se fecharem a paises historicamente explorados por
aqueles. O capital financeiro internacional entra nos paises ditos “paises
subdesenvolvidos” ¢ “emergentes” propagando uma ideologia de livre mercado e

usufrui de mao de obra barata e criam grandes negécios em nome do bem estar social.



Dominando as grandes midias, divulgam uma globalizacdo generosa e de grandes

oportunidades.

O processo cada vez mais desigual do capitalismo e da sua atual tentativa de
instauracao de uma sociedade mundial totalmente devota ao consumo e a maximizacao
dos fluxos de capitais, nos permite entender seus mecanismos e estratégias. Segundo
Santos (2001, p. 18), na globalizagdo, existem trés mundos num sé: “O primeiro, 0
mundo tal como nos fazem vé-lo: a globalizacdo como fabula. O segundo, o mundo tal
como ele é: a globalizacdo como perversidade. O terceiro, 0 mundo como ele pode ser:

uma outra globalizagdo.”

1.1 A ldgica do capital e o espago urbano

Cada época possui novas tendéncias e diferentes atores envolvidos na
constituicdo e reproducdo do espago. No atual momento, essa producdo/reproducéo
esté se dando a partir de um carater cientifico-técnico-informacional® que organiza e
incere elementos na paisagem no sentido de intensificar sua reproducdo funcional ao
fluxo e acumulacdo de capital e informacdo. Os territdrios, concretos e virtuais,
tornam-se cada vez mais informatizados em um momento historico da globalizagdo
onde a hegemonia do capital e a ideologia de mercado conseguem alcancar todos 0s
intersticios da vida humana. O espaco urbano se transforma em instrumento ideolégico
dessa globalizacdo orientada cada vez mais por agentes hegeménicos capitalistas

associados aos Estados Nacionais e cada vez menos por relagdes horizontais.

Teoricamente, podemos fazer recortes de acontecimentos horizontais e verticais
para entender dindmicas territoriais. Horizontalidade e verticalidade sdo conceitos
trabalhados por Milton Santos, uma metodologia que nos ajuda a compreensdo de
diferentes tipos de relacGes que encadeiam ou protagonizam a reproducéo do espaco.
Esses dois tipos de relacbes podem atuar simultaneamente em um mesmo lugar e

serem forcas opostas ou ndo. Para este autor, as “horizontalidades sdo os dominios da

% Segundo Santos (2002, p. 121), “o momento histérico no qual a construgio ou reconstrugio do espago
se dara com um contetdo de ciéncia e de técnica. (...) Podemos dizer que esse momento(século X1X) é o
momento da criagdo do meio técnico, que substitui o meio natural. J&, hoje, ¢ insuficiente ficar com essa
categoria e é preciso falar de meio técnico-cientifico, que tende a se superpor em todos os lugares, ainda
que diferentemente, ao meio geografico.”



contigiiidade, daqueles lugares vizinhos reunidos em uma continuidade territorial (...)”
(2002, p. 135) e que permitem um acontecer menos excludente e desigual. Ja o

acontecer hierarquico:

“(...) é um resultado da tendéncia a racionalizacdo das atividades e
faz-se sob um comando, uma organizacdo, que tendem a ser
concentrados e obrigam-nos a pensar na producdo desse comando,
dessa direcdo, que também contribuem a producdo de um sentido,
impresso a vida dos homens e a vida do espaco”. (SANTOS, 2002, p.
140.)

A acdo de corporacOes e firmas oligopdlicas, ligadas em redes e em contato
com um poder estatal aberto a acordos e financiamentos privados e, principalmente,
ocupando os espacos e meios de comunicacdo de forma privilegiados, tornam as
dindmicas territoriais guiadas por relacfes verticais e excludentes. Assim, segundo
Santos (2002, p. 144), a sociedade deveria redescobrir mecanismos que permitissem a
histéria humana se reproduzir por relagdes de uma nova horizontalidade capaz de uma
regulacdo social da economia e da politica para instalacdo de uma sociedade mais re-

distributiva e, complemento, um mundo onde caibam diversas culturas.

As cidades hoje sdo devotas a maximizacdo de sua funcionalidade enquanto
instrumento de acumulacdo de capital. Constata-se essa realidade facilmente ao
observarmos as periferias das metropoles brasileiras abandonadas pelo poder publico e
com escassos recursos dos governos locais e, a0 mesmo tempo, essas mesmas
metrépoles sendo protagonistas de grandes projetos urbanisticos e muitas vezes
meramente simbolicos, como a Copa do Mundo de 2016. Receber grandes empresas
internacionais e comprovar ao mundo nossos territdrios como globais e altamente
tecnologicos parecem se tornar prioridade num Brasil que almeja ser visto como

“primeiro mundo”.

O processo de hiper-capitalizacdo dos espagos € impulsionado pela agdo
estratégica de agentes hegemonicos que atuam enfraquecendo o acontecer de relacdes
horizontais, impondo um acontecer guiado pela logica do capital. Essa logica s6 é
sustentada com a instauracdo nas sociedades de um cotidiano altamente voltado ao
consumo. Logo, re-organizar e re-significar a cidade para alcancar essa meta e atender

a demanda de um capitalismo mais competitivo e lucrativo virou um lema. Tenta-se



ocupar todos 0s espacos, sejam meios de comunicacdo, espagos virtuais ou lugares
concretos da cidade, como instrumento de difusdo desse ideal e também de controle e

manipulacéo politico/ideoldgico da sociedade.

Acdes hierarquicas deliberadas por governos e grandes corporagdes sao
legitimadas pela ideia de globalizacdo como um futuro inevitavel. Grandes projetos
urbanisticos ou imobiliarios surgem acompanhados de uma massiva auto-legitimacéao
pelos meios de comunicacdo - sejam eles publicidades na televiséo, propagandas em
outdoors, noticias em jornais, etc. Assim, 0s espacos sdo reestruturados e re-
significados por um processo nao democratico onde 0s espacos existentes de debates
possivelmente horizontais e abertos, como as audiéncias publicas de consulta popular,

apresentam-se como uma grande faléacia.

“[...] (As audiéncias publicas sdo) usadas como instrumento de
legitimacdo, que possibilita o controle do Estado diante de tensdes
decorrentes de conflitos sociais. Nesse contexto, através da
participacéo induzida, visa-se & neutralizagdo dos conflitos, ou seja, a
sociedade ¢ estimulada a cooperar, a fim de ‘integrar-se’ socialmente
para mascarar o carater excludente das politicas publicas”
(CORREIA, 2003, p. 160).

Mesmo se for aceita a opinido popular na construcdo desses projetos
autocraticos, ela sera fruto de um debate fortemente manipulado por aqueles meios de
comunicacdo e marketing. Esses grandes projetos sdo divulgados e, hoje,
“propagandizados” por governos como iniciativa para transformar as cidades em
“cidades-modelo” e melhorar a condicdo de vida das pessoas de forma geral.
Legitimam e envolvem dessa forma os cidaddos na perspectiva de alcangar essas

mudancas através dessas iniciativas. Segundo Sanches:

“As chamadas “cidades-modelo” sdo imagens de marca construidas
pela acdo combinada de governos locais, junto a atores hegemoénicos
com interesses localizados (...). A partir de alguns centros de decisdo
e comunicacdo que, em variados fluxos e interacGes, parecem
conformar um campo politico de alcance global, os atores que
participam desse campo realizam as leituras das cidades e controem
as imagens tornadas dominantes mediante estratégias discursivas,
meios e instrumentos para sua difusdo e legitimacdo em variadas
escalas.”(SANCHEZ, 2001, p. 31)



Os meios de comunicagédo informam os projetos e iniciativas aos olhos de seus
protagonistas e 0 espago, em seu aspecto simbdlico, se transforma em instrumentos
concretos de comunicacdo manipuladores de um consenso social sobre os beneficios
de um determinado projeto estatal ou privado. Esse consenso social pode ser chamado
também de convengdes urbanas (Ver capitulo 2.3) e que, segundo Campos (2003, p.
131), “(...) as denominadas convengdes urbanas condicionam a dinamica espacial de
uma ordem urbana provisoOria, contingente e multifacetada”. Essas conveng¢des sdo
parcialmente construidas, por exemplo, no imagindrio das pessoas por empresas
imobiliérias na tentativa de legitimar certos projetos e orientar decisdes de localizagdo

de investimentos em moradia e empreendimentos imobiliarios.

As propagandas divulgam leituras fetichizadas e imagens que transmitem
dados falaciosos como, por exemplo, sobre transporte, vizinhanca, areas verdes e
densidade populacional. “(...) o que ¢ visto através das imagens ndo ¢ uma realidade
dada, objetiva, mas um conjunto de informacg6es parciais, construidas a partir de uma
determinada perspectiva, através de representagdes.” (SANCHES, 2001, p. 35) Porém,
essas propagandas e seus discursos imperam em um mundo capitalizado que, de
acordo com Campos (2003, p. 145), criam “convengdes urbanas que condicionam

dindmicas urbanas” e escamoteiam o debate social sobre as dindmicas espaciais.

As dindmicas urbanas condicionadas pela légica do capital transformam o
espaco em seu beneficio e ocupam a paisagem concreta e simbolicamente. Essa nova
configuragdo espacial produz uma nova configuracdo das praticas sociais, modos de
uso daquele novo espago. “As formas da cidade ndo sdo desprovidas de contetdo,
assim como nao ha conteudo sem forma.” (SANTOS apud CAMPOS, 1997, p. 82-83)
Entdo, 0 espago passa a ter uma vocagdo mercantil incontestavel onde, muitas vezes,
os lugares sdo representados como lugares elitizados ou disposto para um fim
determinado como corporativo ou de consumo e até mesmo de passagem; reduzindo e
precarizando os lugares de encontros e vivéncias diferenciadas e horizontais. O espago
é disposto para facilitar a regulacéo e alcance de determinado objetivo e disseminam
discursos hegemonicos e, simbolicamente, reafirmam um local para um determinado
fim, escamoteando assim o0s debates dentro de uma cultura viva e as expressdes

pulsantes de uma sociedade que anseia outras possibilidades de existéncia.



“A mobilizagdo do espago (como mercadoria) tornou frenético o
fluxo de capital, produzindo a destruicdo dos lugares em fun¢do da
realizacdo de interesses imediatos em nome de um presente
programado e lucrativo, trazendo como conseqiéncia a mudanga nos
usos e funcdes de areas que passam a fazer parte, novamente do
fluxo do valor de troca” (CARLOS, 2001, p. 16)

O espaco urbano, envolvido pela l6gica do capital, torna-se guiado por relacdes
hierarquicas excludentes e se desenvolve de forma desigual. A segregacédo espacial é
explicita nas grandes cidades e seus mecanismos de manutencédo e reproducao de uma
sociedade voltada ao consumo e alienada dos reais processos socioecondmicos esta
expressa nas paisagens. Os meios de comunicacao e seus discursos apresentados como

técnicos tentam mascarar suas reais intencoes.

O espaco é ocupado a0 maximo por propagandas que tentam criar convengoes
urbanas, redefinindo a cotidianeidade humana e seu nivel de apropriac¢do do espago. O
homem torna-se mais privado, porém envolto por um turbilh&o de informagdes ndo s
acessiveis, mas que o perseguem pelas redes virtuais e pela cidade. A interacdo
humana passa a ser menos humanizada e, assim, as relacGes de solidariedade e o
acontecer horizontal enfraquecem. Porém, diariamente vemos novas tecnologias e
redes de comunicagdo se voltarem como instrumento de mobilizagdo e debates em
tempo real sobre diversas questdes polemicas de nossa contemporaneidade permitindo

assim o florescimento, como Santos chamou, de “novas horizontalidade”.

Entdo, sinteticamente, podemos dizer que a légica do capital se apropriou, no
decorrer da histéria, da ideia de globalizagdo e a impugnou com referenciais
mercadologicos como instrumento, principalmente, da construgdo simbdlica do
homem enguanto consumidor. A disseminagdo de discursos hegeménicos e sua auto-
legitimag&o a partir dos grandes meios de comunicacdo e do marketing urbano e na
ocupacdo do maximo de espacos possiveis, interferindo diretamente no devir das
cidades e da praxis social, também faz parte dessa l6gica. E podemos ir mais além
constatando, como dito antes, que toda “forma tem contetido”: a cidade torna-se ela
mesma a grande reprodutora dessa logica e propagadora de suas perversidades quando
ocupada enguanto instrumento ideolégico e constituida a partir da demanda de grandes

corporagdes, seguindo a agenda desta “inevitavel” globalizagdo mercadologica.



2. O Lugar da Paisagem na Estrategia da Logica do Capital

2.1 Espaco, lugar e paisagem

Segundo Milton Santos (2002, p. 163), o espaco se configura dentro do
pensamento geografico como fato, fator e instancia social, é produto da acdo do
homem acumulada através do tempo e se materializada pelos processos histéricos da
cidade (e do campo). Essa passa a ser também condicionante social, pois a sociedade
de entdo se insere na logica espacial definida na acumulagdo do “novo” com o “velho”

qgue compdem um determinado lugar.

“O espagco ¢ a matéria trabalhada por exceléncia. Nenhum dos
objetos sociais tem uma tamanha imposic¢éo sobre o homem, nenhum
esta tdo presente no cotidiano dos individuos. A casa, o lugar de
trabalho, os pontos de encontro, 0s caminhos que unem esses pontos
sdo igualmente elementos passivos que condicionam a atividade dos
homens e comandam a pratica social. A praxis, ingrediente
fundamental da transformacdo da natureza humana, é um dado
socioecondmico, mas € também tributaria dos imperativos
espaciais.” (SANTOS. 2005, p. 34)

O conceito de espaco, para Milton Santos, abrange a totalidade da vida
humana, suas configuracdes sociais interagindo com as formas dos lugares produzidas
pelos processos historicos. Assim, lugar é compreendido como um fragmento do
espaco e possui uma escala determinada. Um lugar, em um determinado momento e

configuracdo sécio-espacial, expressa o que chamamos de paisagem.

A paisagem é o estado material e humano de um lugar em um determinado
momento. A paisagem se configura como escala de analise empirica neste trabalho,
onde se observa e analisa sua ocupacdo por propagandas em outdoors como
instrumento condicionador e criador de convengbes de uso do espaco urbano na

sociedade contemporanea, tendo Brasilia como seu referencial empirico.



2.2 A transformacdo da paisagem como instrumento condicionador da

sociedade

“A paisagem urbana é a expressdo da ‘ordem’ ¢ do ‘caos’, manifestacdo
formal do processo de producao do espaco urbano, colocando-se no nivel do aparente
e do imediato.” (CARLOS, 1994, p. 44) Na paisagem ha um movimento intrinseco de
pessoas e bens de consumo onde podemos constatar identidades e diferentes préaticas
sociais. E na paisagem que se observa a concretizacdo direta da producdo e
reproducdo do espaco pelo cotidiano e, prosseguindo com a mesma autora, 0 USO e a
(re)producdo do espaco é real e material, possui um lugar no tempo e no espaco
concreto e se materializa na paisagem como produto do cotidiano. (LEFEBVRE apud
CARLOQS, 2001, p. 13)

E na escala da paisagem que podemos observar empiricamente as qualidades
intrinsecas do espaco enquanto condicionada e condicionante da sociedade, sua

atuacdo concomitante de agente passivo e ativo em relacdo ao homem.

“Em todo o momento de atividade mental acontece em nds um duplo
fendmeno de percepgdo: a0 mesmo tempo que temos consciéncia de
um estado de alma, temos diante de nds, impressionando-nos os
sentidos que estdo virados para o exterior, uma paisagem qualquer,
entendendo por paisagem, para conveniéncia de frases, tudo o que
forma o mundo exterior num determinado momento da nossa
percepcdo.” (PESSOA. 1980, p. 73)

As pessoas transitam pelo territorio, de forma repetitiva ou ndo, e criam uma
identidade e uma relagdo com o lugar. Movimentos pendulares normais do cotidiano
aumentam o poder da paisagem de afetar o ser humano que absorve as representagdes
contidas na mesma, resultado da sociedade capitalista reprodutiva de um espago em
sua grande parte opressor, autocratico e mercadolégico. Alvo da guerra simbdlica
expressa na paisagem da cidade dominada pela I6gica do capital, o ser humano é
atingido e afetado pelas informacGes e imagens contidas em propagandas que se

repetem em sua locomogéo pelo espago.

O nivel de apropriacdo e reproducdo do espaco pela acdo da sociedade que hoje

vivencia uma localidade € relativo. A identidade de um determinado grupo social é



expressa por suas praticas sociais e relagdes com seu territorio. Porém, essas praticas
sociais sdo os principais alvos dessa guerra simbolica, pois é a partir delas que o
capitalismo se instaura como sistema de uma sociedade. “As lutas simbolicas nao sdo
mera expressdo das relacfes de poder; elas atuam sobre o campo das praticas, elas
reelaboram as praticas.” (SANCHEZ, 2001. p. 34) Assim, grandes corporagdes
privadas, respaldadas pela agdo e protecdo do Estado, tentam cada vez mais ocupar
todos os espagos e seus intersticios na intencdo de condicionar as praticas sociais, as
formas de consumo e a visdo politico-ideologico do homem sobre a sociedade e seu

meio.

“Sdo introduzidos na paisagem fisica, politica e social (...) novos
recursos destinados a exacerbar tanto as desigualdades quanto a
fragmentacdo. (...) langcando grande numero de manifestos em favor
do comportamento politico correto. Sua mensagem central, repetida
de modo incessante, é que toda contestacdo as glérias do mercado
tem de ser impiedosamente combatidas ou desqualificadas até
desaparecer.” (HARVEY, 2004, p. 204)

A partir do momento em que esta paisagem é cada vez mais ocupada por
propagandas, ela torna-se menos fato social para se tornar mais fator e instancia social.
Por exemplo, uma determinada paisagem, produto do cotidiano das pessoas que vivem
e transitam naquele local e sua realidade de vida, sendo sobreposta por outdoors que
impedem a visdo dos transeuntes ao espaco vivido e dos moradores a plena visdo de
sua comunidade, os obrigando a observacdo de uma propaganda. O outdoor se
apresenta como um objeto concreto na paisagem, posicionado de forma a atingir o
maior numero de pessoas e ocupar a maior area possivel da paisagem. Assim, além do
cidaddo ndo possuir o direito e a possibilidade de ndo ser afetado pelo conjunto de
outdoors que passam a compor aquela paisagem coletiva, sua realidade e expressoes
socio-econdmicas e culturais sdo sobrepostas a realidade fragmentada e fetichizadas

das propagandas.

A sociedade, condicionada e orientada pela logica do capital, reproduz um
espaco cada vez mais voltado a atender as demandas mercadologica e cada vez menos
enquanto lugar de encontro, de trocas ndo comerciais, de criacdo coletiva e agdes
horizontais. Esse novo espaco que se produz e se reproduz nos dias de hoje é cada vez

mais vendido enquanto instrumento publicitario de grandes empresas e 0s meios de



comunicacdo servem de forma clara e privilegiada a esses mesmos interesses

privados.

“A distancia social e politica entre o ato de produzir e 0 ato de consumir faz
com que a relacdo do homem com aquilo que o cerca seja de estranhamento. A
sociedade produz uma obra e ndo se identifica com ela.” (CARLOS. 1994, p.63) Os
outdoors, como todas as propagandas exteriores, atuam na intensificagdo da paisagem
enquanto instancia social no momento que interferem na visdo do cidaddo ao espacgo
vivido e transforma essa paisagem urbana em estande da sociedade de consumo.
Assim, a mesma se distancia do ser humano como produto de suas praticas socias para

tornar-se instrumento do mercado em sua capacidade condicionadora.

O espago, que se torna cada vez menos expressdo das praticas sociais
horizontais em um territério guiado por relacdes institucionais e verticalizadas (ver
capitulo 1), é também dominado por propagandas de empresas imobiliarias (e outras)
que intensificam o processo de alienagdo e condicionamento da sociedade sobre as
dindmicas espaciais. Esses outdoors se apresentam chamativos e, muitas vezes, incitam
o0 desejo carnal pelo produto e realidades expostos. Divulga-se um determinado olhar
sobre a cidade e se utiliza de “imagens-sintese™® que expressam valores ideolégicos e
imagens falaciosas para naturalizar e legitimar a l6gica do capital e criar convencdes

de uso do espaco urbano.

As imagens-sintese oficiais (...) organizam, a seu modo, a cidade,
tornando-a simbolicamente eficiente, uma espécie de publicidade
que concretiza o0 modo de reconhecé-la e avalia-la. Leituras oficiais
da cidade, que configuram imagens, costumam ser mostradas com
aparéncia de objetividade, apresentando fatos sociais como
inquestionaveis. Entretanto, sdo uma das linguagens do poder,
convencao social e politica questionavel (DUNCAN & LEY, 1993;
MASSEY, 1993). Seu aparente realismo €, em esséncia, ideoldgico,
pois passa como natural aquilo que é um fato cultural. (SANCHES.
2001, p. 34-35)

® O conceito de “imagens-sintese” ¢ utilizado por Sanches (2001) como a representagdo feita por meios
de comunicacédo e propaganda de determinada realidade da sociedade de forma sintética e excludente,
gue expressa uma informacdo como expressao de uma totalidade através de um aspecto/fragmento da
mesma. “Ao operar com imagens-sintese retira-se da cidade o que lhe é politicamente essencial: a
multiplicidade enquanto coexisténcia e possibilidade de conflito, de exercicio da politica. Se espago e
multiplicidade constituem-se mutuamente, uma de suas expressdes sociais pode ser a diversidade de
leituras sobre a cidade, com potenciais desdobramentos em diversidade de projetos e abertura do
futuro.”



Outras possibilidades de existéncia e uso de determinado lugar da cidade séo
escamoteados e inviabilizados de alcancar um lugar no debate social em uma
sociedade em que esses debates e o devir da cidade sdo orientados pelos grandes meios
de comunicacao e propaganda e pela agenda estatal burguesa. A ideologia dominante,
que compra a paisagem da cidade tornando-a mercadoria e instrumento do capital,

dissemina livremente seus valores e perspectivas.

“Finalmente, a consciéncia dos habitantes urbanos ¢ afetada pelo conjunto de
experiéncias do qual derivam percep¢des, leituras simbolicas e aspiracGes.”
(HARVEY apud CAMPOS, 2003, p.58) Os outdoors compdem a paisagem da cidade
e interferem nesse conjunto de experiéncias das pessoas, impdem percepcoes,
condicionam aspiracfes e criam convencdes de uso do espago urbano a partir de

determinadas leituras simbélicas.

2.3 Convencdes de uso do espaco urbano

A compreensdo do conceito de convengbes de uso do espaco urbano é
importante para entender como se processa no imaginario dos cidaddos em geral ou de
grupos especificos a orientacdo da escolha de investimentos especulativos ou de
habitacdo, mas também o processo anterior, comandado pela agdo conjunta de grandes
governos e corporacdes, de legitimacdo publica e valorizacdo de projetos urbanisticos

e imobiliarios.

“O lugar da crenga nesse processo complexo € aberto de tomada de
decisdo sobressai-se como mecanismo de coordenacdo espacial, as
denominadas convencgdes urbanas (Abramo, op. cit), que
condicionam a dindmica espacial de uma “ordem” urbana provisoria,
contingente e multifacetada.” (CAMPOS, 2003, p. 131)

Os individuos de uma sociedade ndo fazem escolhas do local de investimento
para moradia ou especulacdo pensando em si mesmas. A valorizacdo de um bairro
depende de um movimento de classe necessario, que se aproprie do espago, agregando
valor a localidade pela “boa vizinhanga”. A mistificagdo de um bairro com futuros

moradores de classe alta e sem vizinhanga de baixa renda e a criagdo de uma crenca na



seguranca e solidariedade de classe; tudo isso convenciona um movimento, que se
auto-alimenta, de deslocamento de investimentos para um local e valorizacdo do

empreendimento.

“Assim, uma convencdo ¢ um sistema de expectativas reciprocas
sobre as competéncias e os comportamentos dos agentes envolvidos
na mesma. Os comportamentos esperados ndo precisam ser
concebidos antecipadamente e depois coordenados para serem
obtidos, residindo neste aspecto a diferenca basica entre convencéo e
contrato.” (CAMPOS, 2003, p. 134)

Constitui-se “convencdo” uma idéia concreta ou até mesmo um sentimento
abstrato, compartilhado por duas ou mais pessoas, € que pode ou nao se transformar
em acdo. Uma convencdo, enquanto componente do pensamento e do imaginario de
individuos, é relativamente fluida dependendo da adesdo e de outros fatores como a
materializacdo simbdlica da mesma no espago. E, se tratando do sistema capitalista, de
acordo com Sanchez (2001, p.40), “(...) diversos agentes publicos e privados estdo
envolvidos no processo de producdo simbolica de discursos e imagens que facam valer
0s interesses dominantes e que construam a ades&@o social em torno de determinados

projetos.”

Assim, por exemplo, podemos observar que as propagandas em outdoors do
setor imobiliario ocupam o espaco e disseminam uma ideologia que valoriza a
mercantilizacdo do territério e agregam valor a projetos pela mistificacdo de diversos
fatores como acesso a transporte e lazer, densidade habitacional, vizinhanca e meio
ambiente a través de “imagens-sintese”. Dessa forma, dao legitimidade a projetos
imobiliarios como uma iniciativa sustentavel e beneficiadora da sociedade de forma
geral. Assim, criam convengdes de uso do espaco urbano atraves do movimento de
construcdo simbdlica do projeto como algo ja4 consolidado, aceito pela sociedade,
oportunidade de investimentos e benéfico ao desenvolvimento da cidade como um
todo e, ao negar indiretamente outras possibilidades de uso de um determinado lugar,

atua de forma autocratica e escamoteia o debate social sobre 0os mesmos.

Hoje em dia, antes da construcéo concreta e material dos projetos imobiliarios,
acontece a criacdo simbolica do bairro no imaginério da populagdo. Os meios de
comunicacdo jornalisticos expdem de forma positiva 0 planejamento e 0s processos
legais que estdo passando 0s projetos imobiliarios e constroem discursivamente a idéia

da inevitabilidade da construcdo dos mesmos. Concomitantemente acontece a



formacgdo no imaginario das pessoas, pela insisténcia de propagandas de marketing
urbano e jornalistico, dos beneficios e outras caracteristicas necessaria a valorizagéo e

legitimacdo dos projetos.

Esta antecipacdo de futuros € caracteristica da dindmica do mercado
imobiliario, porém deve-se ter um olhar critico as suas implicacfes. Elas transmitem
repetidamente pequenas e simbolicas cenas do cotidiano que, aos poucos, ganham total
consisténcia na mente das pessoas. Mostram o recorte de uma realidade fetichizada, o

fragmento de um mundo fantasioso, onde ocorre, segundo Duarte:

“(...) um lento e continuo processo de sedimentagdo de pequenas
imagens, que levam os receptores a uma falsa nogdo da totalidade.
Visto que os moradores, bem como os demais espectadores, passam
a acreditar que toda a cidade estaria se desenvolvendo, (...) quando
tal quadro seria no fundo falacioso e parcial.” (DUARTE e
CZAJKOWSKI, 2007, p.279)

Existem ainda os casos em que essas propagandas de legitimacao e valorizacdo
de projetos imobiliarios e criadores de convencfes de uso do espaco urbano atuam
mesmo antes de audiéncias publicas e da aprovacdo legal dos mesmos. Assim,
interferem no debate social sobre as possibilidades de uso de um determinado lugar.
Mas ndo somente as propagandas do setor imobilidrio criam convencdes de uso do
espaco urbano. Toda e qualquer propaganda que atue na percep¢do do homem sobre o
mundo em que vive, nas suas praticas e imaginario social sobre as possibilidades de
existéncia, estara igualmente criando convengfes de uso do espaco urbano. Estara
condicionando a préxis humana e o nivel de apropriagdo dessa sociedade sobre seu

espaco vivido.



3. Os outdoors em Brasilia e sua fungcdo como instrumento

ideoldgico legitimador da légica do capital

“A comunicagdo urbana aporta um conjunto de conhecimentos
fundamentais para a compreensdo da dindmica social contemporanea,
principalmente se considerarmos que as metropoles ndo podem mais
ser vistas como um conjunto de efeitos mecé&nicos do desenvolvimento
das indlstrias modernas, mas, sim, como lugares de explosdes
midiaticas e comunicacionais de todas as ordens e dimensdes.”
(FREITAS e AVILA, 2004, p. 02)

As propagandas ocupam hoje grande extensdo das cidades e, praticamente
todos os meios de comunicacdo, se impdem como um bombardeamento de
informac@es e imagens onde as pessoas ndo podem decidir por sua observacao ou néo.
Na capital do Brasil ndo é diferente, podemos observar em todas as grandes vias de
Brasilia’ a ocupacéo extensiva da paisagem por propagandas em outdoor, em todas as

suas cidades-satélites e, com restricGes e menor intensidade, no Plano Piloto.

Foto 1. Outdoors ocupando toda a extensdo da Estrada Parque da Ceilandia, uma das principais vias de
acesso ao Plano Piloto. 15 de abril de 2012.

’ Neste trabalho “Brasilia” constitui toda a area urbana do Distrito Federal, e néo apenas o Plano Piloto,
area desenhada por Lucio Costa, projeto inicial de Brasilia. Aqui, essa é pensada em sua totalidade,
incluindo todas as regiGes administrativas (RAs), ou as chamadas cidades-satélites, o Plano Piloto e as
grandes vias que interligam essas regides.



A pesquisa deste trabalho foi feita através de saidas de campo, entre os dias 15 e
22 de abril de 2012. Foram feitas fotos de todas as propagandas visualizaveis das auto-
estradas visitadas e depois selecionadas as que captaram outdoors e que estavam aptas a
analise de seu contetdo. Foram percorridas as principais vias de acesso ao Plano Piloto
de Brasilia como a Estrada Parque da Ceilandia, Via Estrutural, Estrada Parque Dom
Bosco, EPGU, EPTG, EPNB, EPIA, alguns trechos da EPCT, que faz o entorno de
Brasilia, e o proprio Plano Piloto. Em todas as vias percorridas fora da area tombada de
Brasilia (ver Foto 4) se observou a ocupagdo extensiva da paisagem por outdoors e

outros tipos de propagandas. (Ver na pagina seguinte Mapa 1).

Os outdoors ocupam principalmente as cercanias das ruas ou cal¢adas de maior
fluxo de carros ou pedestres. Passam a compor a paisagem urbana, sobrepondo-se ao
espaco vivido e produzido a partir das praticas sociais. Hoje eles sdo pensados e
estruturados a partir de diversas técnicas de marketing, que ndo me cabem aqui
explicar, mas que constroem as publicidades no sentido de seduzir e chamar a atengéo
dos transeuntes e orientar sua visualizagdo. Assim, influenciam no olhar do cidadéo
sobre o horizonte e a cidade, nos impondo um foco de visdo mais proximo e sua

conseqtiente observacao.

’ ’ ! PaulOOctawo

Foto 2. Outdoor na beira da rua que impede a visao sobre a paisagem do espaco vivido. Brasilia, SQN
208/209 Norte. 16 de abril de 2012.
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As publicidades no Plano Piloto e nas cidades-satélites sdo organizadas pelo
Plano Diretor de Publicidades (PDP), que dispde sobre regras diferentes para o Plano
Piloto - RA I, Cruzeiro - RA XI, Candangolandia - RA XVIX, Lago Sul - RA XVl e
Lago Norte - RA XVIII (LEI N.° 3035, DE 18 DE JULHO DE 2002) e outra para o
entorno de Brasilia: Regifes Administrativas do Gama - RA 11, Taguatinga - RA IlI,
Brazlandia - RA IV, Sobradinho - RA V, Planaltina - RAVI, Paranoa - RA VII, Nucleo
Bandeirante - RA VIII, Ceilandia - RA 1X, Guara - RA X, Samambaia - RA XII, Santa
Maria - RA XIlIl, Sdo Sebastido - RA X1V, Recanto das Emas - RA XV e Riacho
Fundo - RA XVII (LEI N.° 3036 , DE 18 DE JULHO DE 2002).

O PDP orienta sobre as possiveis localidades das propagandas e, para cada uma
dessas, determina um tipo especifico de propaganda. Variando assim as dimensdes, a
altura, a area e a declividade de cada um. Dispde também sobre a distancia minima (40

metros) entre outdoors na extensdo das vias de acesso ao Plano Piloto.

A principal nuance dentro das duas leis do PDP é a forma de ordenamento das
propagandas. A Lei N.° 3035, respectiva a rea tombada de Brasilia, dispe de regras
mais restritivas as propagandas com o objetivo de que essas “ndo comprometam as
quatro escalas objeto de tombamento de Brasilia como Patriménio Cultural da
Humanidade”. As duas leis ressaltam como objetivo “preservar a visibilidade do
horizonte, caracteristica fundamental na concep¢ao da cidade.” (LEI N.° 3035, 2002,
Art. 4) No Decreto Distrital 29.413, que regulamenta a referida lei, transfere ao
Departamento de Estradas e Rodagem (DER) a competéncia sobre a regularizacédo de

“engenhos publicitarios” nas margens das vias federais que ddo acesso ao Plano Piloto.

Segundo a reportagem do jornal Tribuna do Brasil (2008)® acerca dos outdoors
em Brasilia, “a principal queixa vem dos motoristas, que se sentem incomodados com
a poluicdo visual que os painéis proporcionam.” e acrescenta dizendo que o PDP
“regulamenta o crescimento desordenado” das propagandas nas vias do DF e que o
DER ndo pode interferir diretamente na contengéo dos outdoors nas estradas, tornando
burocratica a acdo da fiscalizagdo. Constata-se 0 aumento progressivo, desde a
aprovacdo da lei, do numero de outdoors na estradas federais de Brasilia que dao

acesso ao Plano Piloto.

8 Tribuna do Brasil. Outdoors se Multiplicam na EPIA. 09 de setembro de 2008.

http:/st.df.gov.br/003/003012009.asp?ttCD_CHAVE=66069



Dentro do Plano Piloto sdo proibidos outdoors iluminados ou luminosos em
vias perto de areas residenciais e ao longo dos Eixos Monumental e Rodoviario. Nas
vias fora da area tombada sdo legais os iluminados, mas devem ter uma distancia
minima de 40 metros entre cada unidade, 0 que nem sempre € respeitado e,
principalmente a noite, desconcentram e ofuscam a visdo dos motoristas. Juntamente
com outros meios de propaganda como placas e faixas, os outdoors acabam
competindo visualmente com as informagfes de transito que, segundo secretario em
exercicio da Secretaria da Ordem Publica e Social, José Grijalma Rodrigues, “(...)
além de deixarem a cidade feia, podem causar até acidentes de transito.””
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Fotos 3 e 4. Outdoors nas vias EPCL e EPCT de Brasilia, da esquerda para direita, 22 de abril de 2012.

3.1 Brasilia: da sua concepcéo a realidade das cidades-satélites

Brasilia, planejada por Lucio Costa em 1957, ndo foi pensada para se tornar
uma grande metrépole e para Gastal, superintendente do Iphan'® no Distrito Federal,
“Este ¢ um espaco desenhado cuja atividade principal é abrigar o governo da nagio. E
uma cidade com populacdo limitada que, a0 mesmo tempo, pertence a todos 0s
brasileiros.” (2007. 14 p.) O Plano Piloto surgiu segundo principios modernistas da
época e foi um grande marco histérico. Por isso, ele é hoje tombado Patriménio

Histdrico Nacional pelo Iphan.

% Correio Braziliense. DF tera Comité para Combater Poluig&o Visual.20 de abril de 2012.
http://www?2.correiobraziliense.com.br/sersustentavel/?p=1733

19 Iphan, Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional, é a autarquia vinculada ao Ministério da
Cultura, na esfera do Governo Federal, responsavel pelo patriménio cultural do Brasil.



Costa definiu no Relatério Brasilia Revisitada'* em 1987 quatro escalas para
orientar a preservacdo do Plano Piloto. S&o elas: a monumental, como o nome ja diz, a
escala dos monumentos, representados em sua maioria por prédios publicos do
Governo; a residencial, representada pelas superquadras com 11 blocos de moradia
coletiva, cercadas por grande area verde e anexa a uma pequena area comercial que
permita o consumo individual sem necessitar do uso de automoveis; a gregaria, areas
de comércio, bancos, hotéis e a rodoviaria central de Brasilia; e a escala bucdlica,

representada pelas areas verdes que confere a Brasilia o carater de cidade-jardim*2.

Mapa 2. Mapa da area tombada de Brasilia, delimitando as escalas monumental, residencial, gregéria e
bucélica do Relatdrio Brasilia Revisitada.

Como patrimdnio histdrico nacional e seguindo o grande ideal de Lucio Costa,
de prédios baixos, vazados e com pilotis, para permitir o grande alcance visual (a
impressdo de uma paisagem livre onde se possa contemplar o imenso céu azul do
planalto central), o Plano Piloto é uma éarea altamente vigiada e controlada para

conseguir manter preservada essa concep¢do modernista de Brasilia como uma

11 Brasilia Revisitada 1985/1987 foi um projeto elaborado pelo arquiteto e urbanista, Lucio Costa,
durante o governo de José Aparecido de Oliveira. O estudo é uma reflexdo acerca das caracteristicas
urbanisticas fundamentais do Plano Piloto, em sua concepcéo e escalas, e sobre de que maneira a cidade
vinha se desenvolvendo até entdo, com pouco mais de 25 anos de sua inauguragao.

12 Informagdes tiradas do Decreto No 10.829, de 14 de outubro de 1987/GDF.



“cidade-jardim” ¢ ndo permitir a descaracteriza¢do de seu tombamento. J& 0 Seu
entorno se constituiu, me parece, da forma oposta. Como as grandes metropoles, as
cidades-satélites se formaram e se adensaram de forma desordenada e cada vez mais

longe dos centros, com prédios altos e vias impregnadas por outdoors.

As cidades-satélites surgiram no entorno de Brasilia, desde o inicio de sua
construcdo, atendendo a demanda por méo-de-obra da capital. Sempre representadas
como redutos de criminalidade e tratadas como estranhas a concepcao da capital, elas
cresceram distantes do ideal modernista e da qualidade de vida idealizada e

proporcionada a area tombada.

O Plano Piloto representa 8,1% do territério de Brasilia. Esta possui hoje cerca
de 2 milh&o e 300 mil habitantes, sendo 9,6% deles moradores do Plano Piloto™ que,
em sua area gregaria, segundo Gastal (ibid), concentra 80% da atividade econdmica da
regido total de Brasilia, ocupada em sua grande maioria por pessoas moradoras das
cidades-satélites. “Os custos sociais disso sdo altissimos: quanto mais baixa ¢ a renda,
maior é a distancia percorrida de casa ao trabalho e maior ¢ o tempo gasto na
viagem.”(GASTAL. 2007, p. 16)

Enquanto a ilha das fantasias de Lucio Costa preserva o sonho da “cidade-
jardim”, “o entorno” de Brasilia (local de moradia de 90,4% da populacdao) e suas
paisagens aparentam ndo importar a ninguém. As vias de acesso ao Plano Piloto,
utilizadas por mais de um milhdo e meio de trabalhadores por dia, se encontram
dominados por publicidades em outdoor. Estas atuam como uma barreira visual,
impedindo a livre observacdo da paisagem, e chamam a atengdo dos transeuntes
transmitindo de forma unilateral uma informagdo ou, muitas vezes, uma imagem
representativa de uma realidade parcial e fragmentada, incitando libidinosamente ao
consumo de um produto ou ideia. As publicidades expdem, por vezes, informagdes

falaciosas e arraigadas por valores de uma globalizacao perversa.

13 |phan. Cartilha de Preservacéo de Brasilia. 2007, p. 15.
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Foto 5. Outdoors impedindo a visualizagdo das superquadras 416 e 216 norte a 300 metros da Ponte do
Bragueto sentido Plano Piloto, 22 de abril de 2012

Baseados em temas que atendem a demanda imediatista do mercado, 0s
outdoors atentam contra a memoria da cidade. Esta memoria esta inscrita na paisagem,
seus horizontes revelam os ecossistemas que fazem a manuten¢éo ecoldgica da cidade
integrada com o homem e, suas construcdes, guardam ideais e perspectivas passadas e
atuais que, metamorfoseando-se com a sociedade, constituem o espaco de agora. O
homem interage no seu lugar cotidiano e transforma o mundo ao seu redor segundo
sua praxis, desejos e afirmacdes. A cidade e seus caminhos deveriam representar essas
afirmacGes ambientais, individuais e coletivas, expressdes também de relacdes

horizontais e de culturas vivas e ativas.

As realidades sociais estdo marcadas na paisagem que grita e incita a reflexao
sobre as desigualdades e opressdes presentes na sociedade capitalista. Porém, Brasilia
parece que esta sendo construida para ocultar tais realidades e condicionar a sociedade.
Instdncia maxima representativa e reprodutora da sociedade, a paisagem transforma-se,
enquanto mercadoria, como instrumento do capital. A paisagem altamente regulada do
Plano Piloto aparece como instrumento de controle social, reprimindo afirmacdes
culturais e movimentos sociais, em nome da preservacdo de seu plano modernista e

desenvolvimentista, e, nem por isso, escapa das publicidades.
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Foto 6. Outdoors luminosos da fachada do shopping Conjunto Nacional, ao lado da Rodoviéria do
Plano Piloto, 22 de abril de 2012.

“Quanto menos a renda per capita dos habitantes do Distrito Federal, mais
negra a populacdo, e mais distante (seu local de moradia) do Plano Piloto.”
(SANT’ANA apud MOREIRA. 2011, p. 24) Quanto mais distante morar o habitante
da area central de trabalho, mais tempo gastara e maior a quantidade de outdoors tera
em seu caminho. Os outdoors ndo divulgam e promovem somente produtos, mas
modos de vida e de consumo. Promovem certa visdo de mundo aos olhos da burguesia
capitalista, quer dizer, a cidade enquanto mercadoria e 0 homem enquanto consumidor.
Depois de ver tantas propagandas, onde “brancos de classe média” desfrutam da vida
com a compra de diversos produtos e servi¢os, o morador negro e pobre do entorno
chega a rodoviaria central. Ao descer do Onibus, este se depara com dois shoppings,
um & sua esquerda e outro a sua direita, os dois divulgando em ‘alto e bom som’ a
partir de outdoors luminosos e iluminados todos os produtos necessarios aquele
suposto desfrute da vida. Como se 0 chamasse a tentativa de se integrar a um padréo
de consumo que, certamente, ele ndo vai alcancar, pois como as propagandas

informaram e continuam informando, ele é de branco e ndo de outra cor.



Foto 7. “E + seguro”. Outdoors luminosos na fachada do Conic, ao lado da Rodoviéria do Plano Piloto,
22 de abril de 2012.

Pode se observar a disseminagéo de discursos hegemonicos e a impugnacéo de
um padrdo de consumo a partir da analise dos outdoors das vias de acesso ao Plano
Piloto e suas constatacdes simbolicas na chegada ao centro econémico da capital.
Podemos ainda ser mais criticos se relacionarmos a composicdo da propaganda a cima,
onde “é + seguro” s6 existem brancos de classe média. Assim, se legitima a l6gica do
capital, por exemplo, no simples fato de tornar natural uma dominacdo de classe e o
alto padrdo de consumo das classes média e alta. Além de transmitir uma suposta
seguranca e felicidade das pessoas com esse padréo, tentando se impor como meta de

todos os habitantes.

“Em contraste com a filosofia explicita dos Drs. Costa e Niemeyer, de
evitar a excessiva diferenciagdo social e de impor igualdade das
formas, o esquema de circulacdo reforca e acentua as desigualdades
econdmicas, sociais e outras existentes no Brasil desde a época
colonial.” (WRIGHT, 1987, p. 192)

Os contrastes e conflitos do Distrito Federal, desta futura metropole, parecem
sO se acentuar com a diferenciacdo entre centro (area tombada) e periferia (cidades
satélites) de Brasilia. Entrar no Plano Piloto é como entrar no espaco idealizado pelas
publicidades em outdoors do entorno. Aquele representado por uma burguesia com
alto padrdo de consumo respaldado pela seguranca do espago do poder central do



Brasil. Os outdoors, constituindo essa passagem, institucionalizam sua legitimacao
simbdlica e condicionam as pessoas a valorizagdo de uma cidade fragmentada e

desigual.

3.2 Os outdoors na estratégia da logica do capital na capital do Brasil

Pode-se observar que os temas dos outdoors variam dependendo da localidade.
Por exemplo, no comeco da via EPTG, que da acesso a Aguas Claras e Taguatinga, ao
lado do Setor de Industrias e Abastecimento, onde prevalece grande quantidade de
lojas automobilisticas, existem principalmente outdoors de automdveis. Ao chegar em
Aguas Claras, uma nova cidade-satélite de Brasilia ainda em construgéo, se observa a
macica presenca de outdoors do setor imobiliario, como na Asa Norte do Plano Piloto,

onde existem até hoje muitas areas ociosas ou em construcao.
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Foto 8. Edificio Casa e Sdo Paulo, Setor Bancario Sul, Brasilia-DF. Propaganda na lateral do edificio
voltada para o Eixo Rodoviério e Galeria dos Estados do Plano Piloto, 22 de abril de 2012.*

4 A propaganda, que ocupa quase inteiramente a lateral do edificil Casa e S&o Paulo voltada para o Eixo
Rodoviéario de Brasilia, mostra em cima uma foto ficticia de um carro em alta velocidade e, em baixo,
outra foto do respectivo carro sendo observado por homens e mulheres, de roupa social e portando
sacolas de compras, em uma paisagem futuristica. Todas se vestem da mesma forma e observam o
carro, impressionadas.



As propagandas de automoveis estdo sempre associadas ao ideal da seguranca e
da velocidade. Séo vendidos carros pelas suas caracteristica de rapidez, conforto e
distanciamento do mundo exterior, colocado incessantemente pelos grandes meios de
comunicacdo como violento e perigoso. O suposto carro passa a ser uma saida a todos
esses intersticios dos caminhos de um ponto a outro da cidade, assim o medo na cidade
se torna uma estratégia da logica do capital para legitimar o desenvolvimento de fortes
motores e grandes carros em detrimento ao ideal de sustentabilidade tdo visado na
atualidade. A valorizacdo do transporte publico coletivo fica a mercé de um governo
que volta grande parte de sua arrecadacdo tributaria ao desenvolvimento e manutencéo
de grandes vias para o transporte individual. O debate sobre transportes alternativos
como a bicicleta ou até mesmo sobre a possibilidade muitas vezes de caminhar é
escamoteado e atropelado pela massiva veiculacdo de propagandas de automoveis
individuais, pelo discurso tendencioso das grandes midias e pelo ideal de

“independéncia” e necessaria velocidade no mundo globalizado.

Esse tipo de carro gasta muito combustivel por conta da sua poténcia e peso,
mas torna-se simbolicamente uma alternativa a crescente violéncia nas cidades, pauta
diaria dos meios de comunicacdo. Além disso, o proprio fato da paisagem desses
locais, instituidos pelos meios de comunicacdo como perigosos e reforcados pelas
propagandas como lugares de passagem, ser fortemente vendida e transformada em
vitrine publicitaria, dissemina por si s6 uma visdo sobre a cidade como mercadoria,
como objeto do capital. Quem tem dinheiro compra o direito de ocupar a paisagem
comum ao seu bel prazer, sendo empresas ou pessoas fisicas. Podemos constatar um
exemplo claro desse fendmeno na fotografia a seguir, onde uma pessoa expde em um

outdoor seu pedido de casamento pessoal.



Foto 9. “Quer se casar comigo?” Outdoor localizado na subida do Colorado entre a cidade satélite
Taquari e 0 Posto Flamingo: local de intenso transito de automoveis. Brasilia-DF, 20 de abril de 2012.

Os locais de passagem, como meros estandes de venda e, teoricamente, sem
vida humana, tornam-se passiveis ao abandono, lugar de atos ilegais e a reproducéo da
violéncia. Brasilia, uma cidade famosa pela falta de calcadas para pedestres e
transporte publico, configurada por grandes e longas vias que atravessam a cidade e
conectam o Plano Piloto as Regi®es Administrativas (RA’s)™ de seu entorno, expressa
muito bem essa intensificacdo de boa parte da cidade em lugares de passagem e sua

paisagem se transformando cada vez mais submetida ao mercado de outdoors.

Para se viver em Brasilia precisa-se de carro, dentro dos quais nos distanciamos
facilmente da cidade enquanto nossa em sua totalidade e nos fechamos
individualmente nos lugares privados em que realmente nos deixamos habitar.
Perdemos ainda mais nosso sentimento de pertencimento ao lugar e nossa
territorialidade. Como podemos pensar a cidade como nossa e assim reivindicar nossas
vontades e perspectivas proprias, ocupando o0 espaco e compondo a paisagem, se cada
vez mais a cidade se demonstra e é representada como produto unicamente da vontade
do mercado? N&o é por conta da apropria¢do simbdlica e material da cidade e por uma
vivencia humanizada dos espacos que vemos hoje um orgulho ou patriotismo por
Brasilia. Brasilia se tornou orgulho por uma imagem artificial, criada pelos grandes

meios de comunicacgéo e pela politica, de uma cidade idealizada e planejada, pensada

> RA, sigla de Regido Administrativa, refere-se &s cidades satélites localizadas ao redor do Plano
Piloto.



50 anos atras como possibilidade de mudanca e desenvolvimento, a capital da

esperanga, e atualmente como uma cidade globalizada e competitiva.
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Foto 10. Propaganda adesiva em parede no Setor Bancério Sul, Brasilia-DF, 22 de abril de 2012.

“A imagem tem a particularidade de poder produzir (...) o efeito do real, ela
pode fazer ver e fazer crer no que faz ver.” (Bourdieu, 1997, p. 28) As imagens
massivamente veiculadas pela cidade através de outdoors transmitem codigos sociais e
de conduta, padrdes de consumo e de vida. Disseminam valores e uma certa visao de

mundo, interferem nos nossos desejos e aspiracdes e, como afirma Sanchés:

“A difusdo de valores e modos de vida proprios das camadas médias
contribui para a consolidacdo da representacdo da vida urbana
construida com base na imagem de uma ordem urbana harmoniosa e
sem conflito. A forte veiculacdo das imagens sintese da cidade
intensifica a idéia do socialmente pleno usufruto dos novos espagos —
produtos da modernizagdo — e implicitamente sugere a existéncia de
uma vida de classe média para todos os habitantes.”
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Foto 11. “Incentivamos momentos de lazer”. Outdoor da empresa Sabin. Bairro Taquari da RA de
Sobradinho de Brasilia-DF, 20 de abril de 2012.

As propagandas tentam instaurar um padréo cultural e manipular nosso ponto
de vista sobre a natureza e a natureza do homem. Na imagem a seguir podemos
observar a cria¢do simbdlica do surgimento de um bairro inteiro em uma area verde da
cidade de Brasilia. Essa area é demonstrada no outdoor como uma area sem vegetacao
e nuances caracteristicas do cerrado local. Representando como se ja existissem ruas e
grama plantada onde se “colocara” o condominio, omitem as qualidades ecoldgicas e
0s impactos ambientais daquele projeto imobiliario e mistificam os meios e processos
de producdo e construcao do bairro. A idéia simbdlica demonstrada pela imagem, de
que o bairro vird do céu por um guindaste, nos distancia da compreensdo da producéo
do espaco como fruto do trabalho humano e do complexo processo necessario a
implementacdo de um projeto deste porte. Assim, desconstroi-se a relacdo

homem/trabalho e a relagcéo desta com os processos de construgéo da cidade.



§ O sonho da casa propria
ja é uma realidade.

Visite os decorados.
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Foto 12. “O sonho da casa propria ja ¢ uma realidade.” Outdoor na Estrada Parque Contorno, perto do
Jardim Botanico. 22 de abril de 2012.

“O produto final ndo ¢ atestado de compromisso entre o trabalhador e
sua criagdo. E, na perversa inversdo, uma criagdo comprometida com
a auséncia da marca humana” (ROCHA apud CARRASCOZA,
CASAQUI E HOFF. 2007, p. 73).

A mistificagdo do condominio como de facil implementacéo pela representacao
da imagem a cima e como algo ja concebido pela oragdo “(...) ja ¢ uma realidade”,
atuam no sentido de escamotear o debate social, por exemplo, sobre a fungéo ecoldgica
e outras possibilidades de uso do local. Pode-se notar ainda, na analise desse outdoor,
uma clara diferenca de tamanho entre a projecdo carregada pelo guindaste e a area
demonstrada para sua colocagdo. Assim, passa-se a idéia de que havera um ganho de
area, uma maior funcionalidade, o sentimento de que a regido sera beneficiada com o

novo condominio.

A fobia na cidade e a idéia de necessaria inovacao e inser¢do de Brasilia no
plano do mundial passa a ser instrumento também de legitimacdo de agdes de re-
estruturacéo e re-significacdo de espacos urbanos. Como forma de combater (segregar)
a criminalidade e valorizar certas localidades se institui grandes projetos urbanisticos,
como a renovacdo de centros urbanos ou a construcdo de novos bairros. Porém, esses

projetos atendem claramente o interesse de grandes empresas estrangeiras e



imobiliarias, como também o das classes mais ricas, dando possibilidade de novos
negdcios ou, no caso do mercado imobiliario, de bons e seguros investimentos. Dessa
forma, desvia-se o investimento publico do atendimento das demandas de classes mais
necessitadas que habitam as RA’s, em nome da seguranca de investimentos privados e
da seguranca de grandes centros comerciais e do bom fluxo de mercadorias e capital.
Além de criarem nas classes populares a idéia da necessidade do consumo desses
novos espacos com valor agregado para alcangar o bem estar social.

MORE BEM
E VIVA FELIZ

2,3E4 QUARTOS
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Foto 13. “More bem e viva feliz.”, “2, 3 e 4 quartos.” Outdoor do setor imobiliario ao longo da estrada
EPIA de Brasilia, via que contorna o lado oeste da capital. 15 de abril de 2012.

Observa-se nas publicidades em outdoors do setor imobiliario a mistificacdo de
caracteristicas como vizinhanca, lazer e densidade habitacional para transmitir a
sensacdo de que aquele empreendimento imobiliario sera seguro tanto para os futuros
moradores como para os investidores. Na foto abaixo, de uma propaganda em outdoor
do Setor Noroeste, podemos observar a imagem de um prédio de trés pavimentos. A
area verde mostrada sutilmente ao lado do prédio e o horizonte desocupado
demonstram extensa &rea verde ao seu redor. A baixa densidade habitacional é
demonstrada pela pequena quantidade de carros estacionados e a vizinhanca é
mistificada como de alta renda pelo carro de luxo em movimento na imagem. Ao lado
outra imagem, agora de um casal feliz e amoroso, com os dizeres “Conforto e

Requinte” logo em cima deles.
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Foto 14. Stand de Vendas Imobiliaria Parque Norte em Brasilia, SGAN 908 Norte, realizada pelas
empresas Attos Empreendimentos e HC construtora. 15 de abril de 2012.
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Foto 15. Stand de Vendas Imobiliaria Parque Norte em Brasilia, SGAN 908 Norte, realizada pelas
empresas Attos Empreendimentos e HC construtora. 15 de abril de 2012.

As pessoas estdo indefesas e praticamente obrigadas a observacdo das
propagandas de rua, no sentido de que elas ocupam a paisagem comum de todos 0s
individuos e nos chamam a atencdo, transmitindo uma mensagem por meio de uma

frase ou imagem. Em muitas propagandas do Setor Noroeste, bairro em construcao



dentro do Plano Piloto de Brasilia, podemos ver os dizeres: “Aqui vocé redescobre o
valor de morar bem”, “O luxo dos diamantes em um residencial idealizado para vocé”,
“Mais do que um projeto: um sonho”, “Perfeito para viver”, “Sua vida perfeita no
Noroeste”, “Perfeito como a vida deve ser’.'® Pode-se observar a intencdo de
transmitir a mensagem de que a saida para uma vida melhor ou a concretizacdo de uma
vida perfeita serdo alcangados pela compra de um imdvel, além das imagens tentarem
criar uma falsa idéia de uma vida eternamente feliz e de infinito deleite naquele lugar.
E nem todos querem viver em uma cidade em que sua paisagem tenta incessantemente
nos levar a crer em uma felicidade promovida pelo ato direto do consumo de um

produto ou bem imobiliario.

Essa estratégia simbdlica do marketing tenta inserir as pessoas em uma luta
constante para alcancar uma suposta vida perfeita a partir do consumo de bens
luxuosos e com alto valor agregado. A aquisicdo de um imovel pago em diversas
prestacdes torna esse “sonho” mais proximo e acessivel. A mistificagdo da necessidade
de consumir um bem e a imposi¢do de um modelo de vida como ideal estdo presentes
nas propagandas em outdoors e podem ser vistas como um instrumento de

manipulacdo cultural.

Nessa onda de marketing urbano aparecem os governos utilizando, cada vez
mais, as mesmas estratégias. O problema ndo estd em divulgar a agenda de agentes
publicos e informar sobre projetos governamentais, mas promover a imagem de certos
projetos em beneficio de agentes privados e, por exemplo, transmitir a falsa idéia de

participacdo popular nesses projetos.

“O alcance da comunicagdo como instrumento politico desses
governos de cidade parece crescente. As estruturas tecnoldgicas de
informacdo e comunicacdo sdo pecas-chave na construcdo do
patriotismo de cidade, equipamentos do poder, dispositivos centrais
na producio da subjetividade coletiva.” (SANCHES, 2001, p. 15)

16 Frases encontradas em outdoors e flyiers de publicidades imobiliaria do Setor Noroeste.



0 GDF ja langou a licitagao
llarall'wargmllﬁnﬂmsm
por dnibus novos.

E 0 GDF trabalhando
> Emamlﬂlw

=

e

Foto 16. Outdoor ocupando a Estrada Parque da Ceilandia, uma das principais vias de acesso ao Plano
Piloto. 15 de abril de 2012.

Segundo Sanches, seu amplo uso redundaria numa leitura incompleta dos fatos,
uma vez que muitas das suas estratégias visariam apresentar a realidade de maneira
deformada. Podemos observar esse fendmeno na propaganda em outdoor a cima, onde
o GDF informa que “ja langou a licitacdo para troca de 3 mil Onibus”. Além da
informacdo apresentada ser fragmentada, sem uma conjuntura historica e passar uma
imagem de satisfacdo dos usuarios frente a situacdo dos transportes, a propaganda é
mentirosa. A licitacdo referida na propaganda, um dia depois de tirada a foto do
outdoor, foi prorrogada por 40 dias para adaptacGes, segundo noticia do Correio
Brasiliense’’. A propaganda do GDF néo foi retirada apés a prorrogacéo da licitagdo,
além de veicular imagem tendenciosa de satisfacdo da populacdo, transmitindo uma
visdo positiva dos transportes e criando simbolicamente uma estabilidade politica para

0 bom caminhar dos negocios privados.

“As relacdes de forga entre os atores que orientam as escolhas econdmicas e
espaciais sdo acrescidas as relacbes de forca propriamente simbdlicas, capazes de
disputar a construgdo ¢ a difusdo de discursos fortes”. (GOFFMANN apud
BOURDIEU, 1998, p. 136) A paisagem da cidade sendo vendida e ocupada pela

publicidade de grandes empresas e corporagOes capitalistas como instrumento

Y7 «GDF prorroga licitagdes de transporte plblico para adaptar sugestées do MP.” Publicacéo:
16/04/2012 22:09 http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2012/04/16/interna_
cidadesdf,298190/gdf-prorroga-licitacoes-de-transporte-publico-para-adaptar-sugestoes-do-mp.shtml
Correio Brasiliense, 20 de abril de 2012.



ideologico legitimador da logica do capital e condicionador social, torna essa disputa
entre atores formadores do espago urbano, agentes que orientam as dinamicas

espaciais, uma disputa desigual e perversa.

Os outdoors estdo atuando de forma extensiva nas cidades ao ocuparem grande
parte das paisagens urbanas, principalmente ao longo das grandes vias onde transitam
milhares de pessoas. Eles transmitem uma certa visdo sobre o mundo e impdem um
padrdo de consumo. Naturalizam e valorizam um alto padrdo de consumo. “Seu
aparente realismo €, em esséncia, ideoldgico, pois passa como natural aquilo que é um
fato cultural.”(SANCHES, 2001, p. 35) Os outdoors criam convengdes de uso do
espaco urbano ao mistificarem o0s processos de implementacdo dos projetos
imobiliarios e os beneficios socioecondmicos que estes supostamente trardo;
transformam concretamente a paisagem em meio publicitario e valorizam
simbolicamente o territério enquanto mercadoria. Escamoteiam os debates sociais
sobre outras possibilidades de existéncia, consumo e usufruto da cidade ao atuarem
desta forma padronizante e verticalizada. Enfim, eles reproduzem uma sociedade
altamente capitalista e re-significam o homem enquanto consumidor guiado pelas

diretrizes de um mundo globalizado incrustado na légica do capital.



4 . Conclusao

“A regulacdo mundial ¢ uma ordem imposta, a servico de uma
racionalidade dominante, mas ndo forgosamente superior. A questdo,
para nos, seria descobrir e por em pratica novas racionalidades, em
outros niveis e regulacdes mais consentaneas com a ordem desejada,
desejada pelos homens, 14 onde eles vivem” (SANTOS, 2002, p. 154)

Este trabalho de monografia se apropriou do conceito trabalhado por Milton
Santos de espaco como fato, fator e instancia social. Entendendo que o espaco urbano
é produto da acdo do homem acumulada através do tempo e que se expressa em um
determinado lugar e momento enquanto paisagem. Sendo essa reflexo dos processos
historicos da cidade, expressdo da identidade do homem e testemunho de outros
momentos da praxis humana, atua simbolica e concretamente no devir da sociedade de

agora, se configurando assim como fator e instancia social.

Observa-se, hoje, uma ocupacédo desenfreada do espaco, concreto e virtual, por
meios de comunicagdo informativos e publicitarios que tentam condicionar o homem e
transmitir um ideal de globalizacdo incrustada na ldgica do capital. Assim,
pressupondo a importancia do espaco na reproducdo da humanidade do homem, e das
midias hoje na disseminacdo de discursos hegemdnicos, essa monografia efetivou uma
pesquisa bibliografia no sentido de teorizar esse fenbmeno e poder contextualizar de
maneira sincrética e sisttmica a condicdo do homem na po6s-modernidade e o
complexo momento histérico da globalizacdo. Sinto ndo ter tido tempo habil a
integracdo de temas e perspectivas de outras linhas de pensamento e dialogado de
forma objetiva com outros trabalhos, principalmente das ciéncias sociais e da

comunicagéo.

No sentido de contestar a tese dos autores pesquisados e possuir ferramentas
para trabalhar as hipo6teses levantadas no anteprojeto. valorizei, em minha pesquisa, as
saidas de campo para a observacdo tecnica e analitica da paisagem de Brasilia em
relacdo a sua ocupacao por propagandas em outdoors como instrumento ideoldgico
legitimador da ldgica do capital e condicionador da sociedade. Assim foram feitas
saidas a campo por diversas vias de Brasilia, dentro e fora do Plano Piloto, nas quais

foram feitos ensaios fotograficos para uma posterior analise do contetido dos outdoors.



Também pesquisei noticias atuais em jornais sobre outdoors em Brasilia e analisei o
Plano Diretor de Publicidade (PDP) da mesma.

As saidas a campo e as pesquisas SO vieram a constatar essa ocupagao extensiva
de outdoors ao longo das grandes vias de acesso ao Plano Piloto, como também das
cidades-satélites do entorno de Brasilia. No Plano Piloto de Brasilia se observou uma
menor quantidade de outdoors, explicada pelo seu tombamento como patrimonio
historico nacional e reforcada pelo PDP, que dispde de regras mais brandas para
conservacdo da concepcdo inicialmente pensada por Lucio Costa a essa delimitada
area. Assim, o Plano Piloto se encontra altamente funcional e normalizado, com
setores definidos para cada atividade politica e econémica e regido por planos de
preservacdo e seguranca, ao tempo que a periferia e as vias de acesso ao Plano Piloto
sdo ocupadas massivamente por propagandas em outdoors que atuam no sentido de
condicionar nas pessoas uma visdo de mundo e de consumo a populacdo do entorno e
naturalizar o alto consumo dos ricos, em sua maioria moradores da area tombada de
Brasilia. Além de mistificarem questGes urbanas e socio-econdmicas alienantes e
criadoras de convencgbes de uso do espaco urbano, manipulando a adesdo social a

planos urbanisticos protagonizados pelo setor privado em seu beneficio préprio.

Tendo como base o pensamento de CARLOS (1994, p. 63) onde “A distancia
social e politica entre o ato de produzir e o ato de consumir faz com que a relacdo do
homem com aquilo que o cerca seja de estranhamento.” Podemos constatar que essa
ocupacdo extensiva da paisagem por outdoors pode interferir na visao do homem sobre
seu espaco, na identificacdo da cidade enquanto produto de suas praticas sociais. A
paisagem se torna menos expressdo da préxis humana, para se tornar instrumento
ideoldgico de grandes corporacOes capitalistas que se auto-legitimam pela transmisséo
de discursos e imagens que condicionam o homem enquanto consumidor e reafirmam
a cidade enquanto mercadoria. Afirmo ainda que o simples fato da paisagem, um bem
comum, estar sendo fortemente ocupada por propagandas em outdoors como
instrumento do capital, se utilizando do espaco enquanto instancia social e da sua

qualidade condicionadora, torna por si s6 a cidade simbolicamente mercadoria.

A sociedade ndo se identifica com a cidade guiada cada vez mais pela légica do
capital e cada vez menos por praticas horizontais, acdes de grupos locais, lutas sociais
ou expressdes culturais. Discursos hegemonicos dessa logica hierarquizada,

representativa das demandas imediatas ou ndo do mercado, e imagens libidinosa que



incitam ao consumo ocupam a paisagem por outdoors e transformam esse bem comum
em instrumento condicionador e reprodutor de uma humanidade incrustada na légica

do capital.

A compreensdo social da cidade enquanto um bem comum e o nivel de
apropriacdo do espacgo pelas pessoas podem vir a se enfraquecer em um momento
historico que o capital alcanca praticamente todos os espacos e o transformam em
meio de troca ou de propaganda. O homem reproduz sua identidade ao se apropriar do
espaco construindo um horizonte identitario, porém esse horizonte esta cada vez mais
normatizado e ocupado pela logica do capital. Como pode um individuo crescer, se
estabelecer territorialmente e lutar por causas que lhe parecem interessantes e
necessarias ao coletivo da sociedade se essa cidade nada mais parece que objeto de
consumo ou instrumento mercadolégico e o coletivo da sociedade cada vez menos
transparecendo enquanto coletivo e cada vez mais como individuos enquanto
consumidores? Como podemos ter vontade de participar ativamente das deliberagdes
politicas de nossa cidade ou nos indignarmos com alguma situacdo se nao temos o
sentimento de pertencimento ao lugar ja que somos induzidos a pensar que o lugar

pertence as normas de Estado e as vontades do mercado.

Dessa forma, a sociedade de hoje deve, em primeiro lugar, acreditar na utopia
como caminho e na luta como fim. Devemos nos indignar com as situagdes sociais
altamente contraditdrias e possuirmos uma atitude ativa frente as acdes de um Estado
que se propde agente do bem estar social, da igualdade e da justica. Nesse caminho,
criar “novas horizontalidades que permitirdo, a partir da base da sociedade territorial”
(SANTOS, 2002, p. 144), construir uma visdo de mundo renovadora e igualitaria. A
sociedade deve tomar para si a técnica e as novas tecnologias para criar mecanismos
de regulagdo do mercado e da atividade estatal, fortalecer movimentos sociais e
alcancar uma perspectiva mais redistributiva e cooperativa na nossa propria acéo

enquanto individuos.

Os outdoors sdo um, entre muitos instrumentos de comunicacao, apropriados
pelo mercado como propagador e legitimador de sua légica, ideologia e demandas
imediatistas. Esse instrumento, como outros, devem ser apropriados pela sociedade e
transformados. Na minha opinido, devem haver poucos estratégicos outdoors e, se
tratando de um instrumento de comunicacdo com dimensdes consideraveis ocupando a

paisagem comum da cidade, devem atender as demandas da sociedade como a



conscientizacdo e campanhas, por exemplo, a favor de uma atitude mais ativa para a
sustentabilidade da cidade. Este também pode transmitir informagdes sobre avangos ou
atrasos de politicas publicas, indices sociais ou a¢des de associagdes de moradores.
Sdo milhares as possibilidades e demandas sociais de uso desse instrumento em
beneficio da sociedade. Assim, os debates sociais e de coletivos da cidade devem ser
expostos e debatidos ao inves de serem escamoteados pela agdo massiva de outdoors
que valorizam incessantemente uma Unica visdo de mundo, a do mercado e suas

demandas.
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