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O EXCESSO DE PUBLICIDADES E PROPAGANDAS NO MEIO URBANO E SEUS IMPACTOS NO
MARKETING

RESUMO

O presente trabalho aborda o excesso de publicidades e propagandas no meio urbano e seus
impactos sobre o marketing e a paisagem das cidades, com foco no contexto paulistano e na
Lei Cidade Limpa (Lei n2 14.223/2006). O estudo parte da reflexdosobre como a comunicacgéo,
essencial ao marketing e as relagdes sociais, pode também se tornar um elemento de polui¢ao
visual quando utilizada de maneira excessiva, prejudicando a harmonia estética e o bem-estar
coletivo.

O objetivo principal é analisar de que forma o acumulo de andncios e mensagens publicitarias
nas areas urbanas afeta a percepc¢ao do espaco publico, o comportamento do consumidor e
as estratégias de marketing das empresas. Busca-se compreender os efeitos estéticos, sociais
e mercadoldgicos da publicidade em excesso, bem como avaliar os impactos da Lei Cidade
Limpa na reorganizacdo da paisagem e na adaptacdo das marcas as novas exigéncias visuais.
A metodologia utilizada consistiu em pesquisas tedricas e analises de materiais sobre
comunicag¢ao, marketing e urbanismo, além de levantamento de informagdes sobre a criagdo
e aplicacdo da Lei Cidade Limpa. Também foi realizado um estudo de caso com observacgao de
diferentes pontos da cidade de S3o Paulo, comparando locais que seguem a lei e outros que
ainda apresentam excesso de publicidade, a fim de identificar os impactos visuais e sociais
dessas diferencas.

Como principais conclusdes, o estudo demonstra que a Lei Cidade Limpa representou um
marco no combate a poluicdo visual em Sdo Paulo, promovendo uma reorganizacao urbana
gue valoriza o patrimoénio historico e cultural da cidade. Além disso, a restricdo de anuncios
externos forgou marcas e estabelecimentos a repensarem suas estratégias de marketing,
investindo em comunicacdo digital, design de fachada e fortalecimento da identidade visual.
Verifica-se, portanto, que o controle da publicidade no espago urbano ndao apenas melhora a
qualidade de vida e o ambiente visual, mas também estimula praticas de marketing mais
criativas, sustentdveis e alinhadas ao respeito ao espago coletivo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo, Lei Cidade Limpa, Marketing, Propaganda, Poluicao,
Publicidade, Publico, Urbano, Visual.
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1 INTRODUCAO

O marketing e a comunicacdo visual exercem um papel fundamental na construcdo da
identidade e no posicionamento das marcas diante do publico. Por meio de estratégias que
unem estética, linguagem e propodsito, essas ferramentas permitem que empresas e
instituicdes transmitam suas mensagens de forma clara, atrativa e memoravel, alcancando a
percepcdo do cliente sobre seus produtos ou servicos. A comunicacdo visual, em especial,
utiliza elementos como cores, tipografia, simbolos e imagens para despertar emogdes e
facilitar o reconhecimento, tornando-se essencial em um mundo cada vez mais visual e
dinamico.

No contexto urbano, esse processo ganha ainda mais relevancia. Sendo assim, a peca central
parao estudo deste dossié fotografico sobre a influéncia de propagandas nos centros urbanos
em S3o Paulo e a adesdo da "Lei Cidade Limpa" estd puramente relacionado com o uso da
comunicacao visual, como outdoors, painéis, vitrines, folders, fachadas, sinaliza¢cGes e entre
outros.

Buscamos explorar o excesso de propagandas e publicidades no marketing como um
problema recorrente nos centros urbanos, que geram o excesso de poluicdo visual e de
informacgdes sobre marcas, produtos e servicos. Na cidade de S3o Paulo uma das maneiras
para lidar com este problema foi a criacdo e implementacdo da " Lei Cidade Limpa".
Pretendemos analisar criticamente imagens e conhecimentos tedricos para materializar o
lado negativo do uso exacerbado de propagandas e relacionar com o contexto juridico da Lei
Cidade Limpa, observando como essa regulamentacdo influencia a paisagem e a comunicagao
visual em importantes polos urbanos, como as avenidas Oscar Freire e Paulista. E ainda levar
em considera¢ao a maneira em que os reflexos da mudanga do uso de propagandas podem
afetar os estabelecimentos em suas estratégias de marketing e o alinhamento das marcascom
a responsabilidade do equilibrio visual da comunicacdo no espaco urbano.

A relevancia deste estudo reside justamente em analisar os limites e contradicbes da
publicidade no espaco urbano, compreendendo o fendmeno da poluicdo visual e as respostas
legislativas e refletindo sobre os desafios do marketing diante de uma sociedade cada vez mais
critica e consciente de seu ambiente. Mais do que discutir praticas comerciais, trata-se de
investigar como a comunicacdo, quando utilizada em excesso, interfere na qualidade de vida
urbana e no relacionamento entre marcas, consumidores e a cidade, e o quanto a austeridade
do emprego da comunicacao pode alterar o modo que o mercado se utiliza de propagandas e
publicidades.

Portanto, este Trabalho de Conclusdao de Curso tem como objetivo relacionar os impactos do
excesso de publicidade e propaganda no meio urbano, considerando seus efeitos estéticos,
sociais e mercadolégicos. Pretende-se, ainda, avaliar de que maneira a comunicacao pode ser
empregada de forma mais equilibrada e estratégica, conciliando os interesses empresariais
com o direito coletivo a uma paisagem urbana harmonica.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O poder da comunicagao

A comunicacdo é uma das forgcas mais potentes da sociedade contemporanea. Mais do
gue transmitir mensagens, ela constréi realidades, molda comportamentos, define relacdes
de poder e transforma a maneira como as pessoas interagem com o mundo. Ao analisar o
impacto da publicidade no meio urbano, é fundamental compreender que a comunica¢ao nao
atua apenas como canal informativo, mas como agente estruturante do espago social.

McLuhan (1969) deixou a seguinte tese central, o meio é a mensagem, defendendo
gue a forma como a comunicagao é veiculada impacta mais profundamente a sociedade do
que o proéprio conteldo transmitido. No contexto urbano, esse principio revela-se com
clareza: outdoors, letreiros, painéis digitais e fachadas comerciais ndo apenas comunicam
produtos ou servigcos, mas redefinem a paisagem e influenciam a forma como os individuos
percebem e se apropriam do espaco. A cidade, nesses moldes, deixa de ser apenas cenario
para se tornar veiculo mercadolégico.

Esse poder comunicativo, no entanto, nem sempre é exercido com equilibrio. A
superexposicdo a mensagens publicitarias no espaco urbano leva a saturacdo perceptiva e ao
fenbmeno conhecido como ruido cognitivo, uma espécie de cansaco mental gerado pela
constante competicdo visual. Segundo Amaral (2010), essa sobrecarga prejudica a clareza da
informacdo, desorganiza a leitura da paisagem e provoca distanciamento do individuo em
relagdao ao ambiente em que vive.

A forca da comunicacdao também estd em sua capacidade de afetar subjetividades. Ao
projetar imagens ideais de consumo, status e estilo de vida, a publicidade influencia nao
apenas o comportamento econdmico, mas também a construcdo da identidade social.
Segundo McLuhan (1969), todo meio cria um ambiente: no caso da comunicacdo urbana, o
ambiente criado é o da urgéncia, da competicdo por atencdo e da padronizacdo estética.
Muitas vezes, o excesso de mensagens publicitdrias transforma centros urbanos em vitrines

genéricas, onde se diluem as referéncias culturais e o senso de pertencimento.

2.2 Conceito de poluigao visual

A poluicdo visual pode ser compreendida como a presenca excessiva de elementos

graficosem determinado espaco, resultando em desordem e distracdo para quem circula pelo
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ambiente. O termo poluir tem origem no latim polluere, que significa sujar, manchar, profanar
ou violar. A palavra poluicdo, por sua vez, deriva de pollutio, pollutionis e carrega a ideia de
tornar algo impuro ou contaminado. (Douglas M; 1966.).

No contexto urbano, a polui¢ao visual manifesta-se principalmente pelo acumulo de
recursos de comunica¢do, como anuncios publicitarios, placas, cartazes e outdoors, somados
ainda a presenca de fiacbes elétricas aparentes, pichacdes e outros elementos que
sobrecarregam o cendrio. Esse excesso é frequentemente avaliado como prejudicial, ndo
apenas por comprometer a harmonia estética das cidades, mas também por provocar

sensacOes de desconforto e estresse nos individuos.

2.3 O impacto da poluicao visual na paisagem urbana

A paisagem urbana pode ser entendida como o conjunto de elementos visiveis que
compdem uma cidade, incluindo tanto construgdes fisicas quanto marcas culturais, simbdlicas
e visuais deixadas pelas pessoas que ali vivem. O autor Milton Santos destaca que o espaco
urbano ndo é apenas formado por estruturas fisicas, mas também pela maneira como os
cidadaos interagem com ele e o ressignificam no dia a dia. Assim, a paisagem vai muito além
do concreto: ela é moldada pelo fluxo de pessoas, pelas atividades cotidianas e pelas diversas
formas de apropriacdo do espaco. Cada bairro, rua ou avenida carrega memdrias e
identidades proprias, que ajudam a construir o rosto da cidade.

Com o tempo, porém, esse espac¢o urbano passou a ser ocupado de forma cada vez
mais intensa por elementos publicitarios. Outdoors gigantes, letreiros luminosos, fachadas
comerciais e painéis digitais fazem parte da rotina de quem circula por grandes cidades como
Sao Paulo. A publicidade se insere nos espacos com o objetivo de atrair olhares, vender
produtos e transmitir mensagens de consumo. Esse excesso de estimulos visuais tem sido
associado ao fendmeno da polui¢do visual, que pode causar cansago mental, desorganizacao
estética do ambiente e até dificultar a percepc¢do do que realmente compde aquele lugar. Em
vez de dialogar com a paisagem, muitos desses elementos apenas se sobrepdem a ela, criando
uma sensac¢ao de saturacao.

Com a saturagdao de imagens publicitdrias, levanta-se como questdo central desta
pesquisa o quanto a identidade visual das cidades é afetada. Neste contexto, a repeticdo de

marcas, cores chamativas e mensagens comerciais acaba por tornar os espagos urbanos muito



semelhantes entre si. Varios centros urbanos passam a ter uma aparéncia genérica, com
fachadas padronizadas e pouca valorizacdo de elementos locais ou culturais. Alguns criticos
afirmam que certas regides passam a ter cara de shopping, perdendo a diversidade estética e
simbdlica que uma cidade pode oferecer. Assim, a polui¢ao visual ndo interfere apenas na
paisagem fisica, mas também no sentimento de pertencimento e na forma como os

moradores se relacionam com o espagco que ocupam.

2.4 Criagdo da Lei Cidade Limpa

2.4.1 Antecedentes da Lei Cidade Limpa: O Projeto Belezura

O combate a poluicdo visual na cidade de S3ao Paulo ndo comegou com a Lei Cidade
Limpa. Durante a gestdo da prefeita Marta Suplicy, em 2000, foi implantado o projeto
denominado Belezura, criado inicialmente pelo arquiteto e urbanista Jorge Wilheim. A
proposta buscava transformar a paisagem urbana e resgatar a beleza da cidade, reduzindo os
impactos da presenca excessiva de anuncios e pecas publicitarias (SERVA, 2008).

Entretanto, apesar de inovador, o projeto apresentou falhas em sua execucdo, o que
inviabilizou sua plena efetividade. Serva (2008, p. 18) aponta que particularmente duas
questdes tornaram a leiinaplicdvel, elaincorporava direitos adquiridos pelas placas anteriores
a nova lei (...) etambém obrigava a Prefeitura a aprovar ou ndo uma placa em 45 dias a partir
do pedido do seu proprietdrio, ou entdao tal placa passava a se beneficiar de um alvara
provisério”. Tais limita¢Ges juridicas e administrativas impediram que a iniciativa alcangasse
os resultados esperados, motivando a formulacdo de novas propostas. Além disso, o desejo
de combater a poluicdo visual ndo se originou apenas no poder publico, mas também na
sociedade civil. Como destaca Serva (2008, p. 16), “a ideia do combate a polui¢ao visual, em
Sao Paulo, pertence aos moradores da cidade [...] Vem do fato antigo de que incomoda os
paulistanos a triste fama de que nossa cidade sobressai entre as mais poluidas do mundo”.
Essa percep¢ao gerou um movimento de pressao social, reforcando a necessidade de
mudancas significativas na paisagem urbana.

Assim, a criacdo da Lei Cidade Limpa (Lei Municipal n® 14.223/2006) pode ser
compreendida como um desdobramento e amadurecimento de iniciativas anteriores,
consolidando diretrizes mais eficazes para a preservagao estética e o ordenamento visual da

cidade.



2.4.2 Lei Cidade Limpa
A Lei Cidade Limpa em S3o Paulo, identificada como 14.223/2006 foi criada para

reduzir a poluicdo visual e melhorar a qualidade de vida em S3o Paulo através da padronizacdo
e controle das publicidades em locais publicos e privados, com o objetivo principal em contar
como uma paisagem harmonica e promover um ambiente e esteticamente mais agradavel. A
lei conta com 57 artigos para mais clareza em sua atuagao.

A Lei foi promulgada em 2006, mas entrou em vigor em 2007. Com a necessidade de
retirada dos outdoors e propagandas nas fachadas dos prédios, como lacas de egressas e
produtos foi notdria a percepcao de fachadas degradadas e sujas necessitando de reformas,
sendo assim, as paisagens que continuaram foram restauradas e adequadas ao padrdo da Lei.
Esse tipo de poluicdo visual pode ser observado antes da lei em situagcdes (Figura 1). Neste
momento de mudanca de costumes e praticas, a Comissdo de Protecdo a Paisagem Urbana
(CPPU) passou a ter um papel importante criando e esclarecendo regras mais claras e faceis
para a aprovacao de novos anuncios conforme o padrao.

Em vigor a Lei criada em 2006 veio ao Plano Diretor Estratégico de Sdo Paulo (PDE) em
2014, que reforcava a ideia de que a paisagem urbana é um bem de todos e necessdria para
uma qualidade de vida, ou seja, a Prefeitura de Sdo Paulo definiu que deve: Cuidar da
paisagem da cidade, combater a poluicdo visual, proteger prédios histéricos e o meio
ambiente e controlar onde e como os anuncios podem aparecer.

Cenarios extremamente carregados de anuncios (Figura 2) evidenciam a necessidade

dessa intervencgao.

2.4.3 Origem e contexto historico

A Lei Cidade Limpa (Lei Municipal n2 14.223/2006) foi aprovada pela Camara
Municipal de S3o Paulo e sancionada no mesmo dia, marcando uma etapa decisiva na
organizac¢ao da paisagem urbana. Sua entrada em vigor teve como objetivo imediato resgatar
aharmonia visual da cidade, muitas vezes escondida sob camadasde propagandas de variados
formatos (SPOUTDOOR, 2022). A iniciativa representa o esforco de resgatar a cidade
“escondida entre anuncios, para torna-la mais harmoénica e segura, facilitar o deslocamento

de pessoas e veiculos e estimular o acesso aos servigos de interesse coletivo” (SPOUTDOOR,



2022), ambientes saturados de anuncios, como o demonstrado na Figura 5, ilustram essa

realidade.

2.4.4 Objetivos e Fundamentos da lei

Conforme explicitado na cartilha oficial (anexo A), a Lei Cidade Limpa acompanhada de
decreto regulamentador, visa restaurar direitos fundamentais da cidadania, cujo o objetivo é
garantir uma cidade que valorize o espaco urbano, o patrimonio histérico e o bem-estar
coletivo. A aplicacdo da lei busca minimizar a polui¢cdo visual que compromete a convivéncia
urbana, promovendo um ambiente mais acolhedor e estruturado (PREFEITURA DE SAO
PAULO, 2016). Ambientes saturados de anuncios (Figura 5), ilustram essa realidade.

A legislacdo estabeleceu uma forte restricdo a propagandas externas em espacos
publicos, proibindo outdoors, cartazes e faixas em muros, passarelas e edificios. No entanto,
nao extinguiu completamente a publicidade, introduziu normas claras para anuncios
indicativos, que identificam a atividade ou estabelecimento. Esses anuncios devem obedecer
ao porte da fachada de até 1,5 m? para imdveis com testada inferior a 10 m, até 4 m? para
testadas entre 10 e 100m, e até 10 m? para testadas acima de 100 m, sendo possivel haver
dois letreiros nesse ultimo caso, desde que afastados por pelo menos 40m. Outros elementos
regulamentados incluem recuo méaximo de 15 cm sobre a via publica, altura minima de
instalacdo, e regras especificas para toldos (com letras de até 20 cm) e banners (devem estar

recuados em pelo menos 1 m) (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2007).

2.4.5 Impactos urbanos e valorizagdao patrimonial

Além de conter a poluicdo visual, a lei possibilitou resgatar fachadas histéricas e
permitir maior visibilidade ao patrimonio arquiteténico, como exemplificado pela area do
Minhocdo e cinemas da década de 1940, hoje mais valorizados visualmente. Essa
reorganizacao estética também favoreceu o desenvolvimento econémico e atraiu
investimentos e visitantes, a paisagem urbana tornou-se um potente indutor de crescimento
(PREFEITURA DE SAO PAULO, 2021).

Para facilitar a adesdao a nova realidade urbanistica, a Prefeitura distribuiu cartilhas
explicativas a comerciantes e prestadores de servicos, além de promover reunides em

subprefeituras e disponibilizar um site informativo (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2007). Essas



acOes foram essenciais para assegurar o cumprimento da lei e orientar adaptagdes visuais
adequadas pelos estabelecimentos.

A Lei Cidade Limpa tornou-se referéncia mundial por sua efetividade no controle da
propaganda urbana desordenada. Em 2023, a Prefeitura foi reconhecida com o prémio “Boas
Praticas Urbanas” em um congresso internacional na Espanha, destacando a experiéncia como
inovadora e exemplar (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2023).

O entorno da Avenida Nova Faria Lima, em 2003, servia como cenario de intensa
especulacdo imobiliaria, com alta valorizacdo e rapida evolugdo construtiva, contextos que
motivaram discussdes urbanisticas posteriores, e que o combate a poluicdo visual estaria
inserido nessa dinamica transformadora (REVISTA PROJETO, 2003).

Com a chegada da Lei Cidade Limpa, em S3ao Paulo, muitas marcas e lojas precisaram
repensar completamente sobre suas estratégias de marketing. Pois antes da lei, a maioria dos
comércios investem pesado em placas grandes, coloridas e muito chamativas para atrair os
clientes, mas com a nova legislacdo que proibe esse tipo de publicidade, os estabelecimentos
tiveram que se adaptar e buscar formas mais criativas e mais eficientes para poder se
destacar.

Muitas dessas lojas passaram a focar no design da fachada das suas lojas, como: usar
o home da marca de forma mais discreta, e com um visual mais bonito e sofisticado. Isso
acabou trazendo um resultado muito melhor do que o esperado, pois os bairros que ficam
visualmente mais organizados e limpos comecaram a atrair mais consumidores. E a imagem
das marcas comecou a ganhar mais forca justamente por transmitir um ar de cuidado,
elegancia e respeito ao espaco urbano.

Outro impacto foi a mudancga de investimento em marketing para outros canais. Pois
com menos espag¢o para poder divulgar suas marcas nas ruas, as empresas apostam mais nas
redes sociais, marketing digital e comunicacdo dentro das proprias lojas. Com isso alei acabou
forcando as marcas a se modernizarem e a se aproximarem mais do publico de forma
estratégica. Em vez de depender somente da visibilidade nas ruas, as empresas comecaram a
trabalhar melhor o relacionamento com o consumidor, o posicionamento da marca e a

qgualidade da experiéncia dentro da loja.



Em janeiro de 2007, a Revolucdo Urbanistica iniciada pela implantacdo da Lei Cidade
Limpa em S3o Paulo (Lei n® 14.223/06) ficou marcada pela retirada de outdoors, painéis,
banners e outras estruturas publicitarias exacerbadas na grande cidade.

Em partes da metrépole, antes da mudanga visual e estrutural, o olhar dos individuos
eratomado pelos anuncios publicitarios espalhados nas fachadas e nos pareddes dos edificios,
por placas grandes e campanhas chamativas. Além dos habitantes, os comerciantes e
anunciantes também partilham de um semelhante ponto de vista, no qual a presenca dos
anuncios, mesmo que exagerados, servia de retorno monetario para seus estabelecimentos e
marcas. Vale ressaltar a critica pelas partes fisicas que antes poluiam a cidade, sendo os
aspectos visuais marcados por propagandas de todos os tamanhos e tipos, as avenidas
recebiam outdoors enormes, a maioria das lojas continham totens, cartazes promocionais ou
amostras de produtos em frente aos estabelecimentos e havia uma disputa entre empresas
por espacos de divulgacdo para suas marcas. Hoje a situacdo é muito diferente: sdo proibidas
pinturas em fachadas, outdoors com anuncio de empresas e produtos e outras disposicoes
em seus variados tamanhos e tipos.

A Lei Cidade Limpa também regrou, de forma rigida, a permanéncia na paisagem dos
chamados anuncios indicativos, que identificam nomes de estabelecimentos ou atividades
exercidas nas edificacdes. E o caso do Espaco Itat de Cinema, na Rua Augusta, onde sua placa

esconde a fachada do antigo Cine Majestic.

3 METODOLOGIA

Esse trabalho foi desenvolvido com base em uma pesquisa com o objetivo de entender
como o excesso de publicidades e propagandas no meio urbano afeta o marketing e a
percepcdo das pessoas sobre as marcas. Por se tratar de um dossié fotografico, o estudo
utilizou a fotografia como principal forma de registro e analise. O grupo se reuniu nas maiores
e mais movimentadas avenidas de Sdo Paulo para captar as fotos para o Trabalho de
Conclusao de Curso.

As imagens foram captadas em diferentes locais da cidade, com aparelhos digitais dos
integrantes do grupo, buscando mostrar a grande quantidade de anuncios presentes em
espacos publicos, como avenidas, fachadas de lojas, marcas e pontos de 6nibus. Além das

fotografias, foi realizada uma pesquisa bibliografica, consultando livros, artigos e fontes
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digitais que tratam sobre marketing, publicidade e poluicdo visual. Essa etapa ajudou a
compreender melhor o tema e aembasar as analises apresentadas. As observacdes eregistros
fotograficos foram analisados de forma interpretativa, buscando refletir sobre como a
abundancia de propagandas pode afetar a comunicagao entre as marcas e o publico, além de

influenciar na estética e organiza¢do do espaco urbano.

4 RESULTADOS E ANALISE

A partir da andlise do projeto da Lei Cidade Limpa (Lei n? 14.223/2006), observa-se
uma transformacdo significativa na paisagem urbana da cidade de Sdo Paulo, especialmente
no que diz respeito a presenca de propagandas, anuncios, placas comerciais, fachadas,
outdoors e folhetos publicitarios considerados inadequados ou excessivos.

Como objeto empirico para exemplificar os efeitos e o alcance da Lei, este estudo de
caso apresenta imagens registradas nas Avenidas Brigadeiro Faria Lima e Avenida Paulista,
dois dos principais eixos comerciais e culturais da capital paulista. A escolha desses locais se
justifica pela sua relevancia simbdlica, econ6mica e arquitetonica, permitindo observar de
forma clara as mudancgas provocadas pela regulamentacao.

O objetivo, portanto, é demonstrar o impacto da Lei no cendrio urbano por meio de
uma comparacdo visual entre praticas adequadas e inadequadas de comunicagdo visual,
evidenciando como estabelecimentos, fachadas de prédios, ruas e calcadas se ajustam (ou
nao) as normas estabelecidas.

Casos em que a Lei Cidade Limpa ndo esta sendo cumprida:



Figura 1 - Quando tudo vira anuncio, a cidade deixa de ser paisagem.

Fonte: Os autores, 2025

Figura 2 - Excesso de placas ndo comunica mais, confunde.
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Figura 3 - O anuncio cresce, a cidade desaparece.

Fonte: Os autores, 2025

Figura 4 - Paredes que deveriam contar histérias viram vitrines de
propagag¢Ges desvirtuadas da entrega prospectada.
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Fonte: Os autores, 2025



Figura 5 - Ponto de Onibus é para orientar pessoas, ndo
bombardear olhos.

Fonte: Os autores, 2025

Figura 6 - Avisos importantes se perdem quando tudo é urgente.

Fonte: Os autores, 2025
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Figura 7 - Passamos a normalizar a saturagdo de informagao

Fonte: Os autores, 2025

''''''
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Afigura 1 denuncia o uso irregular do mobilidriourbano como suporte de propaganda,
provocando uma sensacdao de desordem visual. O enquadramento frontal e o destaque do
amareloenfatizam o ruido refor¢gando a critica sobre como o meio molda a percepg¢ado urbana.

Na figura 2, é apresentada uma fachada de clinica com multiplos letreiros. A variedade
de tipografias e cores, dispostas sem hierarquia, torna a leitura dificil e fragmentada. O caso
exemplifica a saturacdo perceptiva causada pelo acumulo de informacgdes, em desacordo com
os limites previstos pela Lei para anuncios indicativos.

Na figura 3, mostra um painel publicitario cobrindo a lateral de uma banca. Essa
fotografia retrata a apropriacdo indevida do espaco urbano, onde a publicidade sobrepde o
entorno.

A figura 4, um mural de lambe-lambes em via publica, com cores vibrantes e a
justaposicdo de mensagens, traduzem a sobrecarga informacional que transforma muros em
veiculos de disputa publicitaria.

Na figura 5, um abrigo de 6nibus tomado por cartazes, a mensagem sintetiza a critica
a transformacdo do mobilidrio publico em espaco de propaganda. A superposi¢ao de folhetos
e a luz lateral reforcam o caos visual, interferindo na fungdo informativa original do
equipamento urbano.

A figura 6, de um painel saturado de folhetos. A multiplicidade de cores e textos
sobrepostos gera uma massa ilegivel, visualmente cansativa.

Por fim, a figura 7, sintetiza uma perspectiva alongada e normalizada da irregularidade
das marcas aos se conformarem com a realidade da excessividade que querem transparecer

diante das outras marcas.

Agora, casos em que a Lei Cidade Limpa estd sendo cumprida:

14



Figura 8 - Quando o design respeita o espagco, a mensagem se destaca.
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Fonte: Os autores, 2025

Figura 9 - A simplicidade comunica, o excesso silencia.
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Figura 11 - O siléncio visual também comunica.
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Fonte: Os autores, 2025

Figura 10 - Publicidade bem colocada valoriza o ambiente, e ndo o invade
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Figura 12 - Publicidade em pontos estratégicos, comunica.

Fonte: Os autores, 2025

17



Afigura 8, que retrata a fachada da loja Studio 7.8, evidencia o principio de que “menos
é mais”. A padronizacdo dos elementos visuais e a integracdo com a arquitetura da edificacdo
transmitem equilibrio entre estética e funcionalidade. Essa composicdo comprova que o
respeito as proporg¢des e a hierarquia visual fortalece a marca sem interferir na paisagem

A figura 9, correspondente a fachada da loja Big Apple. A fachada apresenta-se
visualmente limpa, com logotipia centralizada e auséncia de elementos concorrentes,
permitindo rapida identificacdao do estabelecimento.

A figura 10, mostrando uma banca de jornal sem anudncios. O mobilidriolimpo e sem
interferéncias visuais torna-se um elemento de organiza¢do na paisagem. Esse caso reforca o
papel da Lei Cidade Limpa como instrumento ndo apenas regulatério, mas também estético e
social, uma vez que a auséncia de publicidade excessiva devolve ao cidaddo a capacidade de
perceber o espago urbano em sua esséncia.

A figura 11, que apresenta um painel publicitario regular (Disney+), demonstra como
a publicidade bem colocada valoriza o ambiente, e ndo o invade. Trata-se de um mobiliario
urbano autorizado e planejado, cuja escala, formato e posicionamento respeitam as diretrizes
municipais. O resultado é uma comunicacgao eficiente, visualmente integrada ao espaco, e que
reforca a funcdo informativa da publicidade sem comprometer a paisagem.

Na figura 12, observa-se um painel digital instalado em via publica de forma
regulamentada. O exemplo ilustra que tecnologia e estética podem coexistir quando ha
controle e propdsito. O mobilidrio urbano, autorizado e padronizado, demonstra integracao

entre inovac¢do e ordenamento.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o desenvolvimento deste trabalho, foi possivel compreender melhor como a
publicidade interfere na paisagem urbana e como a comunicac¢do visual tem um papel
importante nesse processo. A pesquisa mostrou que o excesso de propagandas espalhadas
pelas cidades, especialmente em Sdo Paulo, modifica a forma como as pessoas enxergam e se
relacionam com o espago em que vivem.

A criacdo da Lei Cidade Limpa representou, portanto, uma tentativa de reequilibrar
essa relacdo. Ao limitar a publicidade em areas publicas e privadas, a legislacdo ndo apenas

reduziu a poluicdo visual, mas também promoveu uma redescoberta da cidade como
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patrimonio coletivo. Fachadas antes encobertas foram restauradas, marcos arquitetonicos
voltaram a ser visiveis, e o cidaddo passou a reconhecer com mais clareza o ambiente em que
vive. Além disso, a leitambém trouxe um novo desafio para o marketing e para asmarcas, que
precisaram se adaptar e encontrar formas mais criativas e equilibradas de se comunicar com
o publico.

A partir dessa mudanca, nota-se que a publicidade ndo deixou de existir, mas se
transformou. As empresas passaram a investir maisem identidade visual, design, redes sociais
e experiéncias dentro das lojas, buscando se conectar com o publico de forma mais
consciente. Isso mostra que é possivel equilibrar a presenca do marketing com o cuidado
estético e o respeito pelo espaco urbano. A andlise feita nas avenidas Paulista e Faria Lima
mostrou que a cidade se tornou visualmente mais organizada e agradavel, o que também
contribui para o bem-estar das pessoas e para o fortalecimento da identidade de S3o Paulo.
A pesquisa reforca a importancia de repensar o uso da comunicacdo nos espacos publicos e
de refletir sobre o impacto que ela causa na vida em sociedade.

Portanto, é possivel afirmar que a Lei Cidade Limpa ultrapassa o debate visual,
afetando de maneira significativa tanto os individuos quanto os estabelecimentos que
compdem o espaco urbano, ele representa uma mudanca de mentalidade sobre o uso da
comunicacdo no espaco publico. A cidade deixa de ser apenas um meio de exposicdo de
marcas para se reafirmar como territério de convivéncia, expressao e cidadania. A reflexao
proposta neste trabalho evidencia que a preservacdo da paisagem urbana é também a
preservacdo da identidade social, e que a comunicacdo quando utilizada de forma consciente
e ética pode contribuir para um ambiente mais equilibrado, sustentavel e visualmente

significativo.
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APENDICE

A Exposicao de Fotografias foi realizada no dia 3 de dezembro de 2025, nas

dependéncias da Etec Guaracy Silveira.

Figura 14 - Grupo composto por Ana Clara Martins, Ana Julia Ferreira, Felipe Peres, Isabela Santana, Isabella
Freire e Jullyana Soares, apresentando o tema O Excesso de Publicidade e Propagandas no meio urbano e seus
impactos no marketing.
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Figura 16 - Alunos do 3° Marketing apds a finalizagdo das apresentagdes do TCC.
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ANEXOS

ANEXO A: Cartilha Lei Cidade Limpa

https://gestaourbana.prefeitura.sp.gov.br/wp-content/uploads/2016/10/Cartilha-Lei-

- Manual Ilustrado de Aplicacao da

Lei Cidade Limpa
e normas complementares
Lei n2 14.223, de 26 de setembro de 2006

PR_EFEI1"URA DE
SAO PAULO

Cidade-Limpa.pdf.

Decreto n® 47950, de 5 de dezembro de 2006 ' .
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