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RESUMO 

Este trabalho analisa o fenômeno da publicidade de rua em Porto Alegre e 

suas inter-relações com a estrutura espacial urbana, através da análise morfológica, 

instrumentada pela modelagem configuracional. Desenvolve uma metodologia para 

descrever a lógica locacional das imagens publicitárias, relacionando enfoques macro e 

micro espacial. O modelo analítico proposto avalia o desempenho publicitário dos espaços 

urbanos, produzindo como resultado medidas de caráter quantitativo capazes de orientar 

decisões de monitoramento e planejamento da paisagem urbana. 

ABSTRACT 

This work analyses the phenomenon of street publicity in Porto Alegre and its 

interrelation with the urban spatial framework, through morphological analysis, instrumented 

by configurational modeling. It developes a metodology to describe the locational logic of 

publicity imagens relation views of spatial macro and micro kind. The proposed analytic 

model evaluates the publicity performance of urban spaces giving as a result quantity 

measures, capable of orienting monitoration decisions and landscape planning. 
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Introdução 

1. INTRODUÇÃO 

As grandes cidades deste final de século, atingidas pela revolução 

microeletrônica e pela nova mídia, vivem a exacerbação da imagem urbana, onde a 

comunicação está inserida em todas as escalas do cotidiano de seus habitantes, dentro 

dos espaços privados, através dos mais modernos meios de comunicação, ou nas ruas 

pelas mensagens publicitárias (Kurtz, 1995). Neste cotidiano repleto de imagens e 

informações, a publicidade de rua tem um papel fundamental na comunicação urbana 

através da coordenação de mensagens dentro da paisagem das cidades. E a publicidade, 

por sua vez, definida por Harvey (1989) como "a arte oficial do capitalismo" , é 

resultado da transformação da arte para cultura de massa através do capitalismo, 

representando uma das faces da fragmentação e da dinâmica do mundo capitalista pós­

modemo, onde a simulação e a realidade se misturam dentro da vida cotidiana. (Harvey, 

1989:65). 
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Atualmente, não só os estudiosos da comunicação, mas também o grande 

público percebe que vive na era da comunicação. Como sugeriu o professor McLuhan 

(1965 ), "a informação não é mais um instrumento para produzir bens econômicos, mas 

tornou-se ele próprio o principal dos bens". Nesse sentido, a publicidade não é, 

unicamente, um tipo de "filosofia pecuniárid', como foi definida por Henry (1966:45), 

mas também, e principalmente, um sistema comunicativo que orienta a ação e a 

estratifica por segmentos sociais. Assim, a publicidade de rua é uma fonte tão 

inexaurivel, quanto renovável de comunicação urbana, possibilitando ler-se não só a 

mensagem explícita, destinada à venda, mas também o sistema de valores de uma 

detenninada época num específico contexto sócio-cultural. 

A linguagem gráfica, conforme recorda Cagnin (1970), sempre 

acompanhou o homem, desde quando deixou impressas, pela primeira vez, as suas mãos 

nas paredes das grutas, até atualmente com o cinema e a televisão. A espécie humana 

pretendeu, em todos os tempos, estabelecer mensagens contemporâneas para atingir os 

que viriam no futuro. Portanto, esta civilização ou como definiu Eco, civilização da 

imagem, já teve o tempo necessário para seguir esta lei logística do progresso técnico e 

de sofrer, ao longo do seu desenvolvimento, as reações do seu próprio mercado 

consumidor, impondo conseqüências sobre nosso modo de vida. (Eco, 1984) 

Foi a partir dos anos sessenta que os cartazes e placas publicitárias foram 

substituídos por painéis de néon, luzes fluorescentes ou de brilho intenso, e começaram 

a surgir as mais variadas formas, desde os simples retângulos aos em forma de 

"bumerangue" ou "parabóides'.:, assim definidas por Venturi et ai (1978). Os edificios 

comerciais desta época eram o que poderia-se chamar de, "barracas decoradas", simples 

caixotes encerrados em fachadas exóticas, a paisagem comercial eletrificada começa, 
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então, a surgir. Nesta década passou-se a dar maior importância para os pormenores e 

qualidade do desenho dos painéis publicitários, desenvolvendo-se o mesmo estilo para 

diferentes locais como, por exemplo, o bem conhecido MacDonald's (Relph, 1987). 

A propaganda externa, deste final de século, utiliza sistemas avançados de 

veiculação das imagens, utilizando a tecnologia da informática desde a elaboração das 

imagens até a veiculação de propagandas animadas por sistemas informatizados. Os 

materiais utilizados para a confecção das estruturas publicitárias são, por sua vez, mais 

esbeltos, leves e duráveis . A tecnologia das estruturas dos painéis publicitários e dos 

sistemas de veiculação das mensagens, oferecem estruturas com grande vida útil, 

tomando-se verdadeiras formas construídas, enquanto que as imagens veiculadas podem 

ser trocadas em muito pouco tempo através de programas computacionais de animação 

gráfica. 

Assim, a publicidade de rua deste final de século representa a 

fragmentação da cultura de massa, onde o tempo da veiculação da imagem é fugaz e, a 

mensagem veiculada, dispersa. É esta paisagem urbana que retrata com clareza as nossas 

metrópoles pós-modernas, concebidas como "um sistema de signos e símbolos 

anárquicos e arcaicos em constante e independente renovação" (Harvey,1989:83). É 

baseados nestas paisagens urbanas deste final de século, que a maioria dos autores, assim 

como Lamas, definem a publicidade de rua como: 

"elementos "parasitários", e de grande "mobilidade" 

(sendo, portanto, efêmeros, com constante modificações) devido 

suas caraterísticas de elementos "postiços" e adicionais, por 

este motivo não lhe são conferidos a mesma importância e 

relevo dados aos outros elementos urbanos"(. .. ) "situa-se na 

escala da rua, não podendo ser considerada de ordem 
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secundária, dadas suas implicações na forma e equipamento da 

cidade. "(Lamas, 1993: 108). 

A versatilidade e fugacidade das mensagens publicitárias toma dificil a 

pesquisa da "imagem publicitárid' na escala urbana, pois o tempo de veiculação pode 

ser de poucos dias, senão horas. Porém, este estudo parte da prenússa básica de que é a 

imagem veiculada que possui grande versatilidade e fugacidade, não os locais e as 

estruturas onde encontra-se afixada. Os locais potencialmente visados para localização 

de publicidade não apresentam essa mobilidade, pois são instituídos a partir da 

acessibilidade de sua localização (posição relativa de acesso destes locais às demais 

atividades em função da sua posição geográfica) e da forma urbana, como os terrenos 

baldios; ou as laterais, telhados, fachadas e recuos de jardim das edificações. Estes 

espaços urbanos possuem potenciais, mesmo que "virtuais", para fixação de imagens 

publicitárias. 

Quanto às estruturas de fixação de imagens, tanto as metálicas como as de 

madeira, não possuem a "mobilidade" colocada por Lamas (1993), pois na maioria das 

vezes somente as imagens são substituídas, as estruturas permanecem. Mesmo naqueles 

casos em que as estruturas são retiradas, o potencial para afixação de propaganda 

continua a existir podendo ser utilizado a qualquer momento por outra empresa; assim, 

este estudo interessa-se pelo potencial de um local e não pela "tipologia da estrutura 

publicitária. 

Moles (1974), em sua obra o "O CARTAZ", apesar de abordar a imagem 

publicitária como estudo, já observava que, uma análise urbana não deve deter-se na 

imagem publicitária, mas compreende-la como manchas de cores distribuídas na cidade. 

Assim, o estudo da publicidade de rua sob a ótica do Urbanista é 
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"( ) interessar-se pelos homens em massa, não mais pelo fluxo 

de estímulos que é desca"egado na consciência de um 

indivíduo, mas pelo fluxo de indivíduos que se escoa diante de 

um estímulo particular situado em um ponto determinado. 

Sendo esta a base de uma teoria do cartaz na cidade (. .) 

marcada em certos pontos, por manchas de cor, os pontos de 

afixação considerados ótimos em função do fluxo de circulação 

(. .. ) "(Moles, 1974:230) 

Como a citação acima exposta, esta pesquisa limita-se a um estudo 

quantitativo do fenômeno publicitário, detendo-se na dinâmica locacional das imagens 

dentro da cidade. Delimita-se, então, objeto de estudo, ao desempenho publicitário dos 

espaços urbanos, eliminando a imagem publicitária do tema da dissertação, descrevendo 

apenas a lógica de localização das estruturas onde ela é veiculada. 

A relevância desse estudo pode ser associada à limitada incidência de 

temas referentes a publicidade de rua como elemento dependente da estrutura espacial 

urbana espacial e inter-relacionada com a lógica da dinâmica urbana. A grande maioria 

dos trabalhos envolvendo este tema de estudo são de natureza qualitativa, envolvendo a 

imagem publicitária, as suas caraterísticas estéticas, comunicacionais ou perceptuais, e 

estão inseridos em linhas de pesquisas como: da Antropologia Cultural (Canevacci, 1990 

e 1993 ); Comunicação (Burgelin, 1970; Ebolato, 1972; Pignatari, 1969); Semiologia 

(Eco, 1976 e 1984; Epstein, 1986); Nova História Cultural (Pesavento, 1995; Bolle, 

1994; Bresciane, 1986 e 1994; Ferrara, 1988 e 1990 e 1993; Pechman, 1992 el 994); 

Percepção Ambiental (Cauduro, 1992; Ashley, 1972). 
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Para Canevacci (1990,1993), inserido na linha da Antropologia Cultural, 

a publicidade urbana cria panoramas eletrônicos dentro dos panoramas urbanos, 

desenvolvendo o máximo da dialética do olhar, onde os panoramas eletrônicos realizam a 

réplica dos panoramas visuais urbanos, e vice versa. Dentro da ótica antropológica o 

pesquisador deve interpretar e descrever os panoramas eletrônicos, para que deles se 

extraiam os discursos publicitários, freqüentemente inseridos de forma implícita e 

subjetiva. Assim, na publicidade da paisagem eletrônica se manifesta o conflito, e não a 

neutralidade indiferente dos códigos, e é justamente este conflito que Canevacci afirma 

interpretar e descrever através da elaboração de 

" uma metodologia da comunicação urbana mais ou 

menos precisa, com a seguinte condição: a de querer perder-se, 

de ter prazer nisso, de aceitar ser estrangeiro, desenraizado e 

isolado, antes de construir uma nova identidade metropolitana. 
li 

A semiologia estuda a estrutura do significado da comunicação simbólica, 

procurando obter um conhecimento mais preciso de como se implantam os símbolos. No 

que diz respeito à propaganda, Umberto Eco afirma que: 

"Os meios de massa não veiculam ideologias: são eles 

próprios uma ideologia (. .. ) não importa o que dirão através 

dos canais de comunicação de massa; no momento em que o 

receptor é cercado por uma série de comunicações que lhe 

chegam de vários canais, contemporaneamente, de certo modo, 

a natureza dessas informações tem pouquíssimo destaque. O 

que importa é o bombardeamento gradual e uniforme da 

informação, onde os diversos conteúdos se nivelam e perdem 

suas diferenças."( Eco, 1984, pg. 166). 
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Benjamim, Bolle, Pesavento e Sennet, inserem-se na Nova História 

Cultural e definem conceitos para analisar o urbano. Quanto a esta questão Benjamin 

definiu o espaço urbano tão complexo quanto uma floresta tropical e afirma que: "Não 

saber se orientar numa cidade não significa muito. Perder-se nela, porém como a gente 

se perde numa floresta, é coisa que se deve apreender a fazer' (Benjamin, 1971, pg. 

76). Já Bolle (1994), sugere que a cidade moderna é uma cidade de símbolos, e que para 

atravessarmos esta "floresta de símbolos'', teremos que "gravar imagens dentro da 

memória'' para a partir daí conseguir transpor a "densa paisagem de imagens'' e 

"fragmentos urbanos''. 

Ainda sob o mesmo enfoque de análise do urbano, Sennett ( 1989) e 

Pesavento (1995) apostam na mudança de olhar sobre a cidade, através de um análise 

que: 

"representaria elementos de perturbação e 

descaracterização - impessoalidade, o anonimato, a diferença, a 

complexidade, a separação entre interior e o exterior, entre o 

privado e o público - pode se tornar o elemento de reeducação 

do olhar, oportunizando uma revelação e uma nova coerência 

do mundo. "(Pesavento, 1995,pg 12) 

Para estes autores e suas linhas específicas de pesquisa, a propaganda é 

analisada sob o enfoque da imagem veiculada, e as características simbólicas e 

comunicacionais que estas imagens podem transferir para a sociedade moderna. Portanto 

estes estudos realizam análises um tanto subjetivas para uma aplicação mais direta ao 

planejamento urbano. Salientamos alguns estudos sobre o fenômeno publicitário que, 

apesar de abordarem o tema de forma qualitativa, muito auxiliaram no desenvolvimento 
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mais específico deste problema de pesquisa, como : "O CARTAZ" de Abraham Moles 

(1974); "THE VIEW FROM THE ROAD" de Appleyard, Lynch, e Myer (1964)~ 

"CITY SIGNS AND LIGHTS' de Ashley, Myer, e Smith (1971); e "LEARNING 

FROM LAS VEGAS" de Venturi, Izenour, Scott Brown (1978). 

Moles (1974), em "O CARTAZ'', realiza um estudo específico sobre o 

fenômeno do cartaz publicitário nas cidades de Paris, Estrasburgo e Berlim, comparando 

o comportamento das veiculações de imagens em países capitalistas e socialistas. Nessa 

obra, demonstra o retorno publicitário de determinadas propagandas de acordo com o 

tipo de público, local onde estão afixadas, cores, quantidades de informação veiculadas, 

etc., elementos suficientes para uma abordagem relacionada a Teoria da Informação 

(Moles, 1966). Já o estudo de Lynch (1964) em "THE VIEW FROM DE ROAD", 

aborda as conseqüências da inserção de novos elementos arquitetônicos na paisagem 

urbana e subúrbios das grandes cidades americanas a partir do aumento da velocidade de 

passagem, como a construção das auto-pistas. Na obra de Venturi et al (1978), 

"LEARNING FROM LAS VEGAS', é abordado o potencial simbólico e comunicativo 

das paisagens comerciais, onde avalia-se a estética arquitetônica das paisagens 

eletrificadas, através de um estudo realizado nos arredores de Las Vegas. No caso 

específico de Las Vegas, o autor a define como uma "cidade mensagem", toda 

construída de signos e não como as outras, que comunicam para poder funcionar, mas 

que funciona para comunicar. E, por último, temos "CITY SIGNS AND LIGHTS', um 

trabalho de pesquisa realizado para a cidade de Boston, onde os autores realizaram uma 

pesquisa com a população a respeito do design das placas de informação pública, sinais 

de trânsito e propagandas privada, realizando um mapeamento do desempenho 

informacional de cada tipo de mensagem e imagem veiculada. 
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Como pode-se verificar, os estudos referidos não realizam uma análise da 

publicidade como fenômeno inserido na dinâmica urbana, pois limitam-se a estudos 

qualitativos e isolados da imagem publicitária veiculada. A grande dificuldade de realizar 

uma análise qualitativa inserida na dinâmica urbana, é a constante troca de imagem. 

Existe, ainda, o aspecto cognitivo da apreensão da imagem, onde "cada um "vê" a sua 

publicidade", sendo necessária a elaboração de um banco de dados através de entrevistas 

e/ou questionários, retroalimentado a cada mudança de imagem dentro da cidade. 

Confonne já argumentaram alguns autores que detém-se em estudos 

qualitativos, como Sennet {1995), Canevacci {1990,1993) e Benjamin (1939), o que 

provoca a percepção consciente da imagem ou de um elemento urbano, é o potencial de 

estranhamento que ele é capaz de provocar nas pessoas. Devido a este fator a imagem 

publicitária tem um curto período de "vida" dentro da paisagem urbana; as imagens em 

outdoors, backlights, outlights ou frontlights podem ser veiculadas em semanas ou meses 

confonne o tipo de publicidade, buscando, é claro, a maior apreensão da imagem, que é 

obtida em uma escala decrescente a partir da sua data de fixação. 

Verifica-se, então que o estudo da imagem publicitária requer uma análise 

qualitativa, pois envolve o conceito de percepção ambiental e a apreensão da imagem 

como signo. Porém, como o tema de estudo está restrito apenas à lógica locacional da 

propaganda de rua, aborda-se apenas o conceito de visualização, isto é, se a localização 

de um painel pennite a sua visualização, e não se realmente é perceptível e apreendido 

como signo. Assim, não considera-se os fatores particulares de cada indivíduo como 

experiências passadas, cultura, classe social, etc., fatores estes que são premissas básicas 

para um estudo qualitativo centrado no Desempenho da Imagem Publicitária . 
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Apesar dos estudos apresentados serem de caráter qualitativo e não 

relacionarem-se diretamente ao tema da pesquisa, são neles que apoia-se algumas das 

bases teóricas para o estudo da publicidade de n,a, pois devido à carência de estudos 

sobre o problema de pesquisa desta dissertação, utiliza-se das experiências de estudos 

qualitativos para o desenvolvimento de metodologia de análise quantitativa sobre do 

fenômeno locacional da propaganda de rua. Desenvolve-se, então, um estudo 

quantitativo através da identificação das limitações e das potencialidades que os 

qualitativos podem oferecer ao planejamento da paisagem urbana. Descreve-se, então a 

publicidade urbana sob a ótica da morfologia urbana, utilizando a diferenciação espacial 

e a tipologia urbana como meio de identificar a lógica locacional da propaganda, 

instrumentando-a através da Modelagem Configuracional Urbana. 

A justificativa do campo de pesquisa escolhido, Modelagem 

Co11figuracio11al Urbana, é a possibilidade de obtenção de respostas objetivas e a busca 

de uma abordagem sistêmica no planejamento urbano , com a finalidade de sustentar os 

processos decisórios, fornecendo subsídios necessários ao monitoramento da paisagem 

da cidade. 

Quanto ao objetivo desta dissertação, pode-se dizer que está centrado no 

desenvolvimento de uma metodologia capaz de descrever o fenômeno locacional da 

propaganda de rua, detectando os principais elementos presentes na dinâmica da 

distribuição de mensagens publicitárias na cidade de Porto Alegre. Busca-se fornecer, a 

partir do entendimento do processo locacional das mensagens, parâmetros de ocorrência 

da publicidade vinculada às diferentes áreas da cidade, para auxiliar o controle da 

poluição visual, segurança pública e proteção do patrimônio histórico-cultural. 
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Atualmente, os órgãos municipais, que monitoram a paisagem urbana de 

Porto Alegre, não possuem parâmetros de densidade publicitária e/ou qualquer outro 

tipo de orientação a ser utilizada na escala do planejamento do mobiliário urbano e, neste 

sentido, o trabalho procura acrescentar alguns elementos que possam auxiliar no 

planejamento da paisagem da cidade. A manipulação de valores quantitativos possibilita, 

ainda, a freqüente manutenção do modelo proposto, fornecendo elementos para o 

controle do fenômeno publicitário tanto aos planejadores da cidade, como àqueles que 

desenvolvem o mercado da imag_em, facilitando assim, a neg_ociação política entre todos 

os agentes envolvidos, quais sejam: a iniciativa privada, o Estado e a população. 

O desenvolvimento' da pesq__uisa sob as bases teóricas e empíricas à 

comprovação das hipóteses e à obtenção dos resultados é apresentado no decorrer desta 

dissertação, que compõe-se em quatro cagítulos. O capítulo 2 agresenta as bases teóricas 

e empíricas para a investigação da organização locacional da propaganda de rua. O 

capítulo 3 demonstra o instrumento metodológjco para avaliação do desemQenho 

locacional dos espaços urbanos quanto a afixação de propaganda, fundamentado a partir 

do capítulo 2. Já o caQítulo 4 apresenta o estudo de caso na cidade de Porto Alegre, 

onde o instrumento metodológico desenvolvido é aplicado e são obtidos resultados. O 

quinto e último capítulo avalia as conclusões da pesqyisa e o instrumento metodológico 

desenvolvido, quanto critérios metodológicos e operacionais, e também demonstra 

outras possibilidades de aplicaç~o do modelo, suas potencialidades e suas limitações. 
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2. FUNDAMENTOS DA AVALIAÇÃO DO 

DESEMPENHO PUBLICITÁRIO 

Buscando demostrar as premissas teóricas envolvidas na elaboração do 

instrumento metodológico capaz de descrever o fenômeno publicitário faz-se, 

inicialmente, necessária a definição de conceitos que demonstrem os métodos descritivos 

e analíticos. Desta forma, este capítulo divide-se em três subítens, quais sejam: "2 J A 

ANÁLISE DO FENÔMENO DA PUBLICIDADE DE RUA" - Definição do tema, os 

objetivos e hipóteses da pesquisa; "2.2 A DESCRIÇÃO MACRO-ESPACIAL DO 

FENÔMENO PUBUCITÁRIO" e, "23 A DESCRIÇÃO MICRO-ESPACIAL DO 

FENÔMENO PUBUCITÁRIO'' - Demonstram-se as bases teóricas e empíricas 

utilizadas na elaboração do instrumento de Avaliação do Desempenho Publicitário dos 

Espaços Urbanos descrito no capítulo três desta dissertação. 
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2.1 A ANÁLISE DO FENÔMENO DA PUBLICIDADE DE 

RUA 

A identificação das variáveis envolvidas no fenômeno locacional da 

publicidade de rua, parte de bases teóricas e empíricas. As bases teóricas são obtidas 

através de estudos sobre o tema, ou diretamente relacionados a ele, enquanto que as 

empíricas são fornecidas pelo mercado da imagem, através dos procedimentos realizados 

pela iniciativa privada para afixar propaganda e pelos órgão municipais para fiscalizar as 

afixações publicitárias. Para Moles, por exemplo, as regras de afixação de cartazes 

partem de 

"um elemento aleatório de base: os "locais de afixação 

disponíveis ' e de um certo número de fatores de ordem, sendo a 

densidade de população um dos mais importantes. O problema 

é menos de definir a cada local de afixação uma densidade de 

circulação(. .. ) e muito mais o de procurar locais em pontos 

onde haja grande circulação, daí o interesse em estabelecer um 

mapa de densidade de circulação na cidade (. .. ) "(Moles, 

1974:221) 

Esta citação de Moles demonstra, em linhas gerais, os componentes 

fundamentais inseridos na dinâmica de afixação de propaganda de rua, a acessibilidade e 

a disponibilidade para afixação. A acessibilidade, entendida aqui, como uma medida 

capaz de descrever os locais quanto à sua animação urbana, ou seja, à sua 

potencialidade em atrair ou concentrar pessoas, veículos ou atividades. Este componente 

está diretamente vinculado à estrutura locacional da publicidade e, para explicá-la, leva 
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em consideração o enfoque sistêmico e a escala global. Quanto à disponibilidade para 

afixação, podemos dizer que é uma medida local, vinculada a relações de ordem espacial, 

pois deve envolver fatores de visibilidade e legislação para afixação, relacionados a 

forma da cidade e aos percursos dos indivíduos. 

A afirmação de Villaça, que segue abaixo, vem complementar a citação de 

Moles e introduz, ainda, a questão do preço da localização das atividades na cidade. 

""há um preço de localização" que se exprime pelo valor da 

te"ª· o qual em última instância, é determinado pela 

acessibilidade ao centro da cidade (. .. ) a acessibilidade 

constitui o fator fundamental determinante do valor da te"a e 

do arranjo dos usos do solo nas cidades'"(Villaça apud 

Mel/o, 1980:34). 

A partir desta afirmação, entende-se a diferenciação de preço dos locais 

de afixação de publicidade de acordo com as suas respectivas localizações em relação às 

áreas mais centrais da cidade. Neste caso, a maior valorização de uma localização 

publicitária depende do seu poder de visualização, uma variável diretamente dependente 

da acessibilidade ( acesso do local às demais atividades em função da sua posição 

geográfica) do local onde está afixada. 

A propaganda de rua apresenta caracteristicas diferenciadas quanto à 

comunicação da imagem e, apesar de não estarmos estudando a mensagem veiculada, a 

natureza da informação intervêm no tipo formal e na localização espacial da propaganda. 

Estabelece-se, assim, "tipologias publicitárias" relacionadas a "localizações urbanas", 

diferenciadas de acordo com a mensagem veiculada e o público para o qual procura 
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comunicar. Podemos definir dois tipos de propaganda externa: ( 1) aquela de âmbito 

nacional - (geral); (2) aquela de âmbito local -(de varejo). (Stanton, 1980:644-645 ). 

A propaganda geral, ou nacion~ é assim denominada não devido à sua 

cobertura geográfica, mas pelo caráter de venda da imagem. Neste tipo de propaganda, 

não importa onde o consumidor adquira o produto, desde que o compre. Assim, possui 

uma maior abrangência da imagem, podendo ter vários pontos de consumo, atingindo 

não só a rua, mas um bairro e/ou, até mesmo, a cidade inteira. A propaganda geral está 

veiculada a produtos, franquias ou grupos empresariais, os conhecidos "Super-Signos'' 

definidos por Canevacci (1990), na qual a hegemonia e, sob alguns aspectos, a 

autonomia dos signos constitui uin elemento proliferante e maciço. Desta forma, o seu 

público alvo não são apenas os pedestres, mas os motoristas e os passageiros de veículos 

automotores, entendendo-se, por isso, a grande dimensão das imagens como, por 

exemplo, os "Outdoors" . 

Já a propaganda de âmbito local, ou de varejo, é aquela promovida pelo 

comerciante. Neste tipo de imagem, a marca do produto não interessa, desde que este 

seja consumido no ponto de venda. Este tipo de propaganda tem uma ligação direta com 

o tipo de atividade desenvolvida no local, pois serve, basicamente, como referencial do 

lugar de venda. É direcionada, principalmente, aos pedestres e não necessitam ser de 

dimensões elevadas. 

Quanto às bases empíricas, podemos afirmar que os procedimentos 

práticos realizados pela iniciativa privada e pelos órgãos municipais fiscalizadores, vem 

de encontro às bases teóricas pesquisadas, porém são rudimentares e ineficientes, pois 

não possibilitam análise sistemática das diferentes áreas da cidade. De um lado, a 

iniciativa privada escolhe o espaço urbano onde a imagem deverá ser afixada, sem dados 
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objetivos que possam comparar o espaço escolhido com os demais disponíveis. Estes 

procedimentos geram dificuldade na escolha do espaço que melhor atende ao valor do 

investimento do anunciante e, em conseqüência, não possibilita dados objetivos do 

retomo publicitário capaz de viabilizar o investimento publicitário. Assim o retomo 

publicitário que corresponde ao investimento realizado, e ao número de pessoas que 

possivelmente visualizarão a imagem publicitária, é impreciso. 

Os órgãos fiscalizadores, por sua vez, também encontram problemas da 

mesma natureza, pois o monitoramento da paisagem urbana também é realizada da 

mesma forma, ou seja, caso a caso. Nem mesmo a legislação vigente para a afixação de 

publicidade aborda a publicidade de rua como um fenômeno urbano, inserida na 

dinâmica da cidade. O faz, isto sim, de forma individual, sem qualquer referência a 

parâmetros de controle da poluição visual, ou a interferência de uma estrutura 

publicitária em relação a outra ou paisagem. Assim, o monitoramento da paisagem 

urbana, de forma objetiva e sistemática, é inviabilizado. 

Apoia-se, então, nas premissas teóricas e nos problemas dos 

procedimentos empíricos, e parte-se da hipótese de que o fenômeno publicitário possui 

relações de dependência com a animação urbana, ou seja, com aqueles locais de grande 

acessibilidade, porém cada tipo de propaganda necessita de um método analítico 

diferenciado. Enquanto a propaganda geral apresenta relações não só com os locais de 

maior animação urbana, mas também com aqueles que possuem disponibilidade para 

localização das estruturas publicitárias, a propaganda local apresenta relações estruturais 

apenas com os locais de maior acessibilidade. 

A propaganda geral necessita de grande fluxo de pessoas para ser 

visualizada, mas necessita também de espaço para ser afixada. Portanto, o desempenho 
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da propaganda geral pode ser medido somente através da articulação entre a 

disponibilidade visual e espacial para afixação e a animação urbana do espaço dentro do 

sistema urbano. Os terrenos baldios, por exemplo, não produzem animação urbana, bem 

pelo contrário, mas possuem espaço para fixação de grandes painéis e podem 

oportunizar uma alta visualização, desde de que estejam localizados em ruas de grande 

acessibilidade. 

Já a propaganda local, por ser de pequeno porte, não encontra grandes 

restrições para ser afixada, e igualmente encontra-se em locais de grande fluxo de 

pessoas, pois os comerciantes procuram os locais mais acessíveis para instalarem seus 

negócios, como os centros de vizinhança, centros de bairro ou grandes centros urbanos. 

Por serem de caráter indicativo, as propagandas locais são conseqüência da escolha 

locacional do estabelecimento comercial e, por este motivo, a quantidade de propaganda 

local está intimamente relacionada aos locais de grande animação urbana. 

A organização espacial da propaganda refere-se naturalmente às 

categorias de decisões de localização dentro da cidade. Wheaton et al ( 1964) classifica 

essas categorias de decisões locacionais em de macro-escala e micro-escala. 

Primeiramente, d~fine a macroescala, onde são consideradas as características das áreas 

dentro de uma região metropolitana, e se a localização deve ser central ou suburbana. Na 

micro-escala, é onde acontece a decisão em um sítio específico. Nesse nível, as decisões 

tomadas afetam a eficiência econômica e, particularmente, a da qualidade ambiental da 

área metropolitana. (Wheaton et al,1964: 152, 153). 

Assim, o fenômeno da propaganda geral deve ser explicado tanto na sua 

organização "macro", representado pelas medidas de acessibilidade, que correspondem à 

escala do sistema urbano, como na "micro", através das medidas de potencial visual dos 
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espaços urbanos que correspondem à escala local. Já o fenômeno da propaganda local 

pode ser explicado apenas pela organização macro espacial, pois o pequeno porte da 

publicidade faz com que esta propaganda possa ser afixada em qualquer tipologia 

arquitetônica, o que elimina a necessidade de um estudo de enfoque micro espacial. 

A comprovação da hipótese levantada, através da construção de um 

modelo analítico, apresenta relevância tanto a nível da iniciativa privada, como para o 

planejamento urbano. Como mencionado anteriormente, as empresas necessitam de 

locais de alto desempenho publicitário para afixar propaganda e parâmetros objetivos do 

valor locacional de cada espaço urbano, a fim de balisar o investimento econômico viável 

de retomo publicitário para cada espaço urbano selecionado. Os planejadores, por sua 

vez, necessitam monitorar a publicidade de rua como um fenômeno urbano inserido na 

dinâmica sistêmica da cidade, como, também, devem conhecer os espaços mais visados 

pela iniciativa privada de antemão, para fiscalizar e planejar objetivamente a paisagem da 

cidade. 

2.2 A DESCRIÇÃO DA ORGANIZAÇÃO MACRO 

ESPACIAL DO FENÔMENO PUBLICITÁRIO 

Nesta etapa vamos referenci~ as bases teóricas que apoiam a definição do 

instrumento de avaliação do desempenho publicitário. Uma avaliação do fenômeno 

publicitário, na sua organização macro espacial, requer uma análise sistêmica da 

localização publicitária, pois somente a partir de uma abordagem estrutural do espaço 
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urbano conseguiremos apreender as diferenciações espaciais capazes de proporcionar um 

maior ou menor potencial publicitário de afixação. 

A organização macro espacial do fenômeno publicitário necessita de uma 

metodologia capaz de descrever, a partir da estrutura espacial urbana, as práticas sociais 

realizadas no espaço. Desta forma, busca-se o conceito de animação urbana como 

hipótese para a afixação da publicidade de rua, pois refere-se às práticas sociais 

desenvolvidas nos espaços urbanos que expressam-se em termos locacionais ( circular, 

consumir, etc), definindo o espaço quanto à sua capacidade de atrair e concentrar 

pessoas. A animação urbana é um conceito importante na descrição de fenômeno 

locacional da propaganda, pois, ·é através da sua identificação que pode-se delimitar o 

retomo publicitário de um espaço urbano. Assim o espaço que possuir a maior 

concentração ou o maior potencial em atrair pessoas, é também um espaço visado para a 

fixação de propaganda. 

Tanto a animação urbana, como o retomo publicitário são conceitos que 

necessitam de uma análise macro-espacial, pois, definem-se a partir das relações 

estruturais entre todos os espaços articulados em um mesmo sistema delimitado. 

2.2.1 A ANÁLISE SISTÊMICA DO ESPAÇO URBANO 

Uma abordagem sistêmica da cidade requer inicialmente o entendimento de 

sistema e estrutura urbana. O conceito de sistema que nos interessa pode ser descrito 

segundo Hall e Fagen ( 1956), como: 

"um sistema é um conjunto de objetos com relações entre 

eles e entre seus atributos. Dentro deste conceito de sistema eles 

ainda de.finem o que são os "objetos", os "atributos" e as 

"relações" Os objetos seriam as partes ou componentes do 
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sistema, ilimitados em sua variedade (objetos), são objetos 

abstratos de admitida validade, como variáveis matemáticas 
' 

equações, regras, leis e processos. Quanto aos atributos, estes 

seriam as propriedades dos objetos. Finalmente, as relações são 

o que enlaçam o sistema em seu conjunto. " 

(Hall e Fagen 1956: 26) 

Buckley ( 1967), complementa a conceituação de sistema e introduz o conceito de 

estrutura, afirmando que os componentes de um sistema podem ser 

"relativamente simples e estáveis, ou complexos e 

mutáveis; podem variar em apenas uma ou duas propriedades 

ou assumir muitos estados diferentes. As inter-relações entre 

eles podem ser mútuas ou unidirecionais, lineares ou 

intermitentes, e variar em graus de eficácia ou prioridade 

causal. As espécies particulares de inter-relações mais ou 

menos estáveis de componente, que se estabelece em qualquer 

tempo, constituem a estrutura particular do sistema nesse 

tempo, atingindo assim uma espécie de 'todo' com algum grau 

de continuidade e limites." (Buckley,1967:68). 

O 'todo" deve ser entendido como "mais do que a soma das partes", pois 

a "soma das partes" num sistema refere-se, não a uma adição numérica das partes, e sim 

a uma agregação não organizada. (Buckley,1967:69:70) 

Quando nos referimos à cidade como sistema urbano , estamos abordando 

uma complexa rede de relações entre componentes, onde partes estão articuladas de 

maneira a exercer funções de inter-relações umas com as outras, estabelecendo uma 

dinâmica urbana regida pela lógica estrutural das partes com o todo. Desta forma, 

qualquer mudança discreta nos componentes da estrutura ou nas suas inter-relações, gera 
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uma nova rede de relações voltadas à realização das funções do conjunto. O conceito de 

sistema como reunião contínua, mantenedora de limites e variavelmente relacionada, de 

partes, não deve se confundir com a estrutura ou a organização que possa assumir seus 

componentes em qualquer momento determinado. Pois, um enfoque sistêmico 

"supõe a consideração de cada parte componente nos termos do 

papel que desempenha no sistema global. (. ... ) Em certo sentido, 

podemos afirmar que o enfoque desde o ponto de vista da teoria 

dos sistemas não consiste em mais do que um modo de pensar e 

abordar o problemas na no qual prepondera a visão global 

sobre o aprofundamento de uma ou mais partes com exclusão 

das restantes. "(Reif, 1973:24). 

A estrutura espacial urbana pode ser expressa, assim, por conceitos 

diversos, de acordo com o enfoque teórico que a define. Para Weber (1969), por 

exemplo, a estrutura espacial urbana é composta por tres componentes: 

a) os fluxos espaciais (pessoas, bens, dinheiro ou informação); 

b) a localização dos canais físicos e dos espaços adaptados que fisicamente 

alojam atividades; 

c) a localização das atividades 

O conceito de estrutura urbana pode ser entendido sob diferentes ângulos, 

dependendo do enfoque teórico que o define, porém observamos que em todas as 

abordagens disciplinares a acessibilidade é um componente comum e estruturador na 

definição deste conceito. A acessibilidade é o serviço que a cidade oferece àquele que 

procura localizar-se. Os índivíduos e grupos que se localizam nas cidades são, 

geralmente, mais capazes de tratar com os outros indivíduos e com outros grupos 

localizados próximos do que aqueles localizados mais distante. A especialização e, 
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portanto, a dependência que acompanha todo desenvolvimento econômico, requer que 

as residências e os negócios estejam em contato com uma crescente variedade de 

outros estabelecimentos; a cidade é atrativa para eles precisamente porque oferece as 

economias de urbanização que facilitam o aparecimento e a manutenção destes contatos 

(Isard 1960:677-678). Assim, a acessibilidade tem uma importância fundamental na 

estruturação do conceito de sistema urbano e conseqüentemente como componente 

básica e organizadora do enfoque macro-espacial do fenômeno publicitário. 

A identificação da uma organização macro espacial visa, principalmente, 

considerar as mútuas dependências que se definem entre diferentes elementos 

constituintes do sistema urbano ou do subsistema espacial. Parte-se então da suposição 

de que a possível identificação e a apreensão de mútuas relações entre elementos do 

meio urbano, através das medidas de acessibilidade, estão subjacente à aplicação do 

enfoque sistêmico ao planejamento urbano e a elaboração dos modelos urbanos 

quantitativos. 

Para Echenique (1975) 

"no basta só/o con concebir la ciudad como sistema; es 

necesario además representar/a. Toda representación es um 

modelo y el objetivo de éste es proveer un cuadro simplificado e 

inteligible de la rea/idad, con e/ fin de comprender/a mejor' 

(Echenique, 197 5: 17) 

Apresenta-se, a seguir, diferentes conceituações de acessibilidade e alguns 

dos modelos espaciais pertinentes ao estudo sistêmico do fenômeno publicitário na escala 

macro espacial da cidade. 
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2.2.2 AS MEDIDAS DE ACESSIBILIDADE E A ORGANIZAÇÃO 

MACRO ESPACIAL 

O tenno acessibilidade é amplamente discutido em todos os enfoques 

teóricos que tem como objeto de estudo a cidade, estabelecendo o uso de vários 

conceitos que interligam-se intimamente às questões teóricas e práticas. Essas questões 

se referem à relevância dos conceitos em uma dada situação, e a interpretação da 

realidade é vista pelas variáveis de acessibilidade resultantes. 

Segundo Wingo (1961), a acessibilidade é uma "qualidade de situação", 

isto é , constitui o fator dominante na determinação do uso do solo e de sua 

intensificação. A acessibilidade é uma qualidade relativa que favorece uma parcela de 

solo em relação a outras, em virtude do serviço dos sistemas de transporte. Então~ a 

acessibilidade, neste caso, está intimamente associada ao serviço oferecido, onde cada 

localização da cidade possui o seu custo monetário. 

Derycke (1971), define a acessibilidade como um conjunto de facilidades 

de acesso e de proximidades necessárias para otimizar uma atividade econômica. 

Buchanan ( 1973) define a acessibilidade como facilidades de acesso dentro do sistema 

urbano, afirma que as modificações no desenho urbano , particularmente no sistema 

viário, são capazes de modificar as relações de acessibilidade. 

Para Hansen (1959) a acessibilidade é definida como "o potencial de 

oportunidades de interação. Esta definição difere das usuais, no sentido de que ela 

mede a oportunidade das possibilidades de interação, mais do que a facilidade de 

interações. "(Hansen, 1959: 13 ). 
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A acessibilidade para Hillier é detida como o movimento natural em uma 

rede, onde "a proporção de movimento de pedestres urbanos é determinada pela 

própria configuração da ma/ha''(Hillier, 1987:363). 

lngram ( 1971 ), preocupa-se com o método da descrição quantitativa da 

acessibilidade a um ponto, realizando a distinção entre as medidas de acessibilidade entre 

dois pontos, a medida integral, e a acessibilidade a um dado ponto. Através da derivação 

de várias medidas de acessibilidade, conclui uma medida baseada na Curva de Gauss, 

como sendo a mais apropriada para detenninar a acessibilidade integral a um dado ponto. 

Krafta define a acessibilidade através de um outro conceito, o de 

centralidade. A centralidade urbana é definida como: " uma propriedade dos espaços 

públicos que consiste na capacidade de se localizar nos caminhos mais curtos entre 

todos os pares de porções de forma construida dentro de um determinado sistema 

urbano".(Krafta, 1994:5) 

Gould afinna: "Acessibilidade é uma noção esco"egadia, um desses 

termos comuns que todo mundo usa até estar de frente a frente com o problema de 

defini-la e medi-la." (Gould, 1969:64) 

A medição da acessibilidade está diretamente relacionada à definição deste 

conceito, pois existem várias variáveis de acessibilidade definidas na literatura, cada uma 

representando uma visão particular da realidade, com um objetivo também 

particularizado do estudo urbano. Segundo Pirie ( 1979), pode-se agrupar as medidas de 

acessibilidade urbana em quatro grupos: as medidas de distância, as medidas topológicas, 

medidas gravitacionais e medidas de oportunidade acumulada. 

As medidas de distância são aquelas representadas por um mapa de 

acessibilidades onde podemos aferir, a cada ponto na malha, a partir de centróides em 
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cada zona à distância., o tempo ou o custo de deslocamentos entre os pontos da malha. 

Assim, cada modo de transporte pode ser medido por um mapa de deslocamentos 

diferenciado a partir do custo, tempo ou das distâncias de transporte utilizado e das vias 

onde é utilizado. 

As medidas topológicas utilizam para a representação do mapa de 

acessibilidade as técnicas da Teoria dos Grafos. Desta forma, as medidas são obtidas a 

partir do número de ligações (links) a cada ponto (nó). O mapa de acessibilidades é 

representado pela quantidade de ligações associadas a cada nó ponderado pela média de 

ligações existentes em todos os nós da malha urbana. 

As medidas gravitacionais também relacionam a distância., o tempo, ou o 

custo, porém o fazem através da intensidade de atividades na origem e no destino dos 

deslocamentos entre dois pontos. Neste caso, estas medidas utilizam, como 

pressupostos, a freqüência dos deslocamentos. Mais precisamente, define-se que a 

acessibilidade de um ponto 1, para uma atividade 2, é diretamente proporcional ao 

tamanho da atividade 2 e inversamente proporcional a alguma função da distância que 

separa 1 de 2. 

As medidas de oportunidade acumulada definem a quantidade de 

oportunidades ( serviços, empregos, equipamentos públicos, etc.) possíveis de serem 

acessadas segundo diversos tempos ou distâncias de deslocamentos urbanos. 

Estas medidas, definidas por Pirie, são quantitativas, encontradas nos 

modelos urbanos, que objetivam produzir subsídios para o planejamento e desenho 

urbano de nossas cidades. 

As teorias sobre economia urbana surgiram como desenvolvimento das 

teorias do espaço econômico que são essencialmente teorias de localização das 
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atividades econômicas, e industriais, em função dos custos generalizados de transporte. 

Uma teoria das localizações urbanas e intra-urbanas compreende, também, os 

comportamentos e as motivações do conjunto de agentes econômicos relativamente à 

sua situação no espaço urbano. 

Como observa Pierre Moran (1966), é preciso distinguir "três 

modalidades de tratamento do espaço na análise econômica" a) o espaço concebido 

como uma distância a superar pelo transporte (esta teoria tem em Weber o seu máximo 

representante); b) o espaço concebido como superficie sobre a qual se desenham zonas 

de atração e que percorrem linhas potenciais; (tais noções de superficies a ocupar e 

subdividir racionalmente vão ligar-se a elaboração de Christaller); c) o espaço concebido 

como um lugar capaz de arrumação com custos minirnos (Donne, 1979: 115). 

Assim, os Modelos Microeconômicos foram os primeiros que tentaram 

explicar a distribuição das atividades no espaço, a partir do mecanismo do mercado, 

através de tres componentes: as mercadorias, a terra e o transporte. Insere-se nestes 

modelos os estudos pioneiros de Von Thünen, Weber, Christaller, Lõsch e Alonso. Estes 

modelos consideram a terra como um plano homogêneo e ilimitado, as atividades como 

entes individuais à procura das melhores localizações pontuais. O ponto de equilíbrio é 

logo alcançado, assim que as atividades localizam-se em terrenos de tamanho e 

localizações determinadas de maneira que o custo da terra e dos transportes otimizem a 

utilidade. 

Desta maneira, os modelos microeconômicos não consideram a 

competição do mercado, as economias e as deseconomias que as aglomerações podem 

gerar à localização das empresas. Não levam em consideração a interdependência 

locacional das firmas. Isto implica na hipótese de concorrência peifeita, onde não ocorre 
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qualquer vantagem monopolistica para as empresas do mercado, resultante de 

localizações específicas. A acessibilidade é, aqui, resultado de localizações ótimas, de 

entes individuais pré determinadas em um espaço previamente definido, levando em 

consideração apenas o custo de transporte do produto, da sua origem (produção) ao seu 

destino(mercado ), obtendo-se uma análise desagregada do espaço urbano. 

Ao contrário dos modelos microeconômicos, os modelos de interação 

espacial são definidos como agregados, porque tanto o espaço, como as atividades, se 

agrupam em categorias discretas. Nestes modelos, um grande número de atividades 

definem as zonas as quais são agregadas em grupos ou categorias, supondo que todos os 

indivíduos de uma mesma zona ou categoria possuem um comportamento similar (De La 

Barra, 1996: 11 ). 

Wardrop (1952) foi quem identificou dois critérios passíveis de serem 

usados para predizer os caminhos que poderiam ser tomados pelos motoristas entre um 

par de origem e destino. Estes critérios seriam : 1) os tempos de viagens de todas as 

rotas realmente usadas são iguais e menores do que aquelas que seriam experimentados 

por um único veículo numa rota não utilizada, e 2) o tempo médio de todos os 

motoristas é um mínimo, o que implica em que o total das horas, por veículo, agregadas 

e gastas em viagens seja um mínimo. 

Uma série de algoritmos foram desenvolvidos para investigar árvores de 

caminho mínimo para centróides, porém o trabalho clássico sobre o menor caminho 

através da rede foi desenvolvido por Moore ( 1963 ). A rede de transporte urbano é 

codificada em termos de ligações, nós e centróides, onde todas as ligações são lidas no 

computador na forma de um único sentido. Se a rua tem duplo-sentido é inserida duas 

vezes, com um único sentido de cada vez. Shortreed e Wilson (1968) modificaram o 
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algoritmo inicial de Moore ( 1963) e produziram um algoritmo de construção da árvore 

computacional mais eficiente, utilizando-se de três conceitos conhecidos como a tabela 

de árvore, a tabela de ligações e a listagem. 

Dentro dos modelos de uso do solo relacionados com planejamento de 

transportes, tem-se o Modelo de Metrópoles de Lowry como referência. Este autor 

examina as principais propriedades espaciais de uma área urbana em termos de três 

setores globais de atividade, que são: 1) emprego em indústrias básicas, 2) emprego em 

indústrias que atendem à população, e 3) o setor de domicílios ou de população. O 

modelo de Lowry pode ser considerado como um modelo de equilíbrio estático baseado 

no conceito de que as acessibilidades entre atividades são os principais determinantes da 

distribuição do equilíbrio de atividades. Os estados futuros previstos pelo modelo de 

Lowry devem ser considerados apenas como condições de quase equihbrio, já que não 

refletem o desenvolvimento histórico do sistema urbano em estudo (Lowry, 1964) 

Batty propôs um enfoque iterativo para a solução de algumas equações 

do modelo de Lowry, em especial as equações que refere-se às iterações internas do 

modelo que asseguram o atendimento às restrições zonais e as que refere-se às 

interações externas do conjunto de equações para assegurar a estabilidade das 

distribuições conjuntas entre população e emprego. (Batty, 1976) 

Garin (1966) também propôs uma formulação do modelo de Lowry que 

evita a necessidade da solução interativa para as equações reformulas por Batty. As duas 

extensões dos modelos do tipo de Lowry aperfeiçoadas foram a adição de uma extensão 

dinâmi~ que reflete as desvantagens existentes na relocação das atividades, e ligações 

entre atividades. Isso permitiu um modelo calibrado para dados do ano-base, para ser 

usado na estimativa dos estados de um sistema urbano em períodos intermediários, em 



O Desempenho Publicitário dos Espaços Urbanos - O caso de Porto Alegre 29 

Capitulo 2 

vez de se restringir a alguma condição de pseudo- equilíbrio do ano-horizonte. A 

desagregação do modelo permitiria estimar demandas de viagens por modalidade 

diretamente com as demandas de vários tipos de habitação em cada zona. 

Rogers (1965), Crecine (1964) e Echenique (1969), sugeriram uma série 

de extensões dinâmicas e desagregadas do modelo de Lowry. Deve ser lembrado que os 

modelos de Lowry relacionam população e emprego a um horizonte de tempo particular. 

A formulação seguinte, baseada no trabalho de Echenique, representa uma extensão do 

modelo de Garin-Lowry. A estrutura geral do modelo foi conservada, mas as matrizes de 

acessibilidade, com relação ao tempo, foram variadas, produzindo ajustamentos 

locacionais, assim como variando a distribuição do emprego básico em relação ao tempo 

( Rogers, Crecine e Echenique apud Echenique, 1975). 

Wilson desenvolveu um modelo de localização industrial do tipo Lowry 

que tem sido agregado para explicar os seguintes efeitos: 1) diferentes grupos de renda 

familiar, 2) diferentes níveis salariais por local de emprego, 3) diferentes tipos de 

domicilio, 4) variações nos preços das habitações com a localização. Apesar de ser 

possível calibrar este modelo para dados do ano-base, existem dificuldades extremas em 

utilizar-se este modelo para algum estado do ano-base (W°tlson, 1970) 

Willians et al (1966) realiza uma reformulação no modelo de Lowry, que 

parece resolver certas inconstâncias dos modelos de transportes. A discrepância básica 

entre o método convencional e o sugerido por Willians é quanto à percepção do usuário, 

pois quando este avalia os custos dos transportes, se baseia num critério de utilidade da 

microeconomia. O custo médio é calculado a partir da soma das distribuições 

probabilísticas de custo percebido pelo usuário, com base no critério de decisão de 

maximização da utilidade (Willians et al, 1966). 
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Bilbao (1977) desenvolve um modelo cujas atividades incorporadas são 

inter-relacionadas funcionalmente de maneira semelhante ao modelo de Lowry, mas com 

a utilização de matrizes. Este modelo procura dar respostas quanto: 1 )a demanda da 

terra e de área construída para as diferentes atividades urbanas, 2) requisitos para o 

planejamento da rede viária, 3) medir impactos a nível urbano quanto a projetos de 

transporte público. 

O modelo de Wingo ( 1972) procura demonstrar como se organizam, 

dentro do espaço urbano, as atividades de serviços e trabalho, dadas as características do 

sistema de transportes, a ordenação espacial da produção, a natureza do trabalho e das 

instituições de trabalho onde é realizado os processos de produção. A finalidade deste 

modelo consiste em auxiliar na tomada de decisão quanto à distribuição demográfica e o 

valor do solo em determinada região, conhecendo-se os impactos das inovações dos 

transportes sobre a organização espacial da cidade (Wmgo, 1972:32). 

Todos estes modelos estão baseados em uma analogia à lei gravitacional. 

Assim, a acessibilidade é uma medida que representa o comportamento e as relações das 

massas, relacionando as zonas de residência as zonas de emprego, por exemplo. A 

maioria das controvérsias a respeito dos modelos gravitacionais, tem sido centrada, 

conforme afirma Hansen ( 1959), em questão da definição da função da distância a ser 

usada, mas geralmente existe a concordância sobre avaliações empíricas, que indicam 

uma função do tipo exponencial para a distância. A acessibilidade é medida, aqu~ através 

de pontos localizados de origens e destinos. Não realiza-se a medição através de todos 

os caminhos possíveis dentro da malha urbana, como também não fornece a 

hierarquização dos percursos de acordo com a sua posição em relação aos demais. 
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Já os modelos configuracionais, buscam as caraterísticas que a malha 

urbana possui na diferenciação dos espaços, tomando-os mais segregados ou mais 

utilizados pelas pessoas. Hillier e Hanson ( 1984 ), primeiramente abordaram os estudos 

morfológicos através da sintaxe espacial. Este autor argumenta que grande parte do 

convívio social dentro do espaço urbano está intimamente ligado à configuração 

morfológica deste, isto é, que as relações e os processos sociais se apresentam através da 

configuração espacial, definindo uma lógica social a partir do espaço, o movimento 

natural, em "Natural Movement: or, configuration and atraction in urban pedestrian 

movimenf'(Hillier et ai, 1993:363). 

Hillier representa o sistema espacial através do mapa axial, e a partir dele 

pode medir propriedades espaciais como a assimetria e a distributividade. Os graus de 

assimetria descrevem os espaços quanto à sua tendência a integração ou segregação 

dentro do sistema urbano, isto é, espaços mais ou menos utilizados pelas pessoas. Os 

espaços mais integrados de uma cidade representam as áreas mais acessíveis do sistema. 

Já a medida de distributividade hierarquiza os espaços quanto ao controle dos habitantes 

de detenninada área em relação aos estranhos, descrevendo uma medida local, enquanto 

que a assimetria representa uma medida global do sistema urbano. 

Outro estudo utilizando a morfologia urbana e a sintaxe espacial para 

descrever a configuração morfológica, foi desenvolvido por Krüger ( 1989). Este modelo 

de sintaxe espacial propõe uma descrição matemática do mapa axial e uma análise do 

desempenho das distâncias medidas em diferentes variações de escala de análise. As 

medidas são representadas através de mapas em rede, comparando as redes tradicionais à 

representações em grafos. 
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Teklenburg, et al ( 1992), utilizam-se da sintaxe espacial para realizar 

predições dos padrões de movimento em áreas urbanas, diferenciadas em categorias, 

pedestres, ciclistas e motoristas. A medida de fluxo de pessoas ou carros é medida ao 

longo das linhas axiais. Este método de observação foi derivado do movimento é 

designado de Transport and Road Research Laboratory, na Inglaterra. Na observação 

são contadas as pessoas que movimentam-se ao longo da rua, na direção oposta do 

observador, mais o número de pessoas paradas encontradas ao longo do percurso. Este 

estudo demonstrou que a sintaxe espacial é capaz de predizer padrões de movimento, no 

entanto os resultados das predições do tráfego de veículos foram superiores as do 

movimento de pedestres. 

Posteriormente, Teklenburg realizou, juntamente com Van Andei (1993), 

a utilização do modelo da sintaxe espacial para descrever a apropriação do espaço 

urbano pelos diferentes grupos sociais, pedestres adultos e crianças, ciclistas e motoristas 

de veículos automotores. Este estudo demostrou padrões e aproveitamento do espaço 

urbano de maneiras diferenciadas entre os grupos analisados. 

Os estudos baseados na análise sintática são rigorosos na caracterização 

da formação dos espaços, porém negligenciam fatores relacionadas ao uso do solo e à 

ocupação das parcelas urbanas, variáveis fundamentais para caracterizar a morfologia do 

objeto urbano (Krüger, 1996). Sob este aspecto, o Modelo de Centralidade de Krafta 

( 1991 ), utiliza a representação gráfica do mapa axial, porém introduz os estoques 

construídos e as atividades urbanas, construindo um mapa axial carregado com o uso do 

solo urbano. Assim, o Modelo de Centralidade produz a medida de diferenciação 

morfológica, na qual, para definir a centralidade, é introduzido o conceito de 

alcançabilidade. Para identificar, classificar e medir as porções de forma construída 
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dentro do espaço urbano, é necessário colocá-los dentro de um sistema de espaços 

interconectados, onde cada caminho liga um par de porções de formas construídas. Este 

sistema interconectado contém os carregamentos das porções de forma construída, 

identificando e calculando a tensão interna para cada par de porções de forma construída 

e a tensão geral para todos os pares de formas construídas alocadas nos caminhos mais 

curtos do sistema urbano. A partir da ligação entre todas as rotas possíveis entre um par 

de porções de forma construída, uma ou mais serão as centrais e, conseqüentemente, os 

espaços públicos abertos que encontrarem-se nestas rotas serão considerados centrais. 

A partir desta revisão bibliográfica sobre modelos espaciais, procurou-se 

demonstrar os objetivos de cada· modelo, bem como a colaboração que cada um pode 

apresentar para o tema de estudo desta dissertação. O Modelo de Centralidade mostrou 

maior aptidão para descrever a organização macro espacial do fenômeno publicitário, 

comparativamente aos demais modelos abordados, pois resulta em medidas capazes de 

representar a animação urbana. Este aspecto, por si só, justifica a escolha deste Modelo 

em detrimento dos demais, pois a animação urbana é uma prática social urbana relevante 

à afixação da propaganda, uma vez que os locais com maior concentração, ou passagem 

de pessoas, potencializam um maior retomo publicitário da imagem veiculada. 

No Modelo de Centralidade, os locais de maior animação urbana 

representam os locais de maior acessibilidade e são descritos como os locais mais 

centrais do sistema urbano. Desta forma, pode-se estabelecer uma ordem hierárquica 

entre todos os espaços de um sistema urbano, conformando tanto os mais, como os 

menos centrais. 

Além de produzir medidas para identificar a animação urbana dos 

espaços, a utilização do Modelo de Centralidade, como aquele que irá descrever a 
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organização locacional da propaganda na escala macro-espacial, apresenta as seguintes 

vantagens sobre os demais modelos: 

a) desagrega a estrutura espacial urbana em três elementos: os espaços 

públicos abertos, formas construídas e atividades. Estes três 

elementos podem sofrer vários níveis de desagregação, tantos quantos 

forem necessários para possibilitar a descrição do fenômeno a ser 

estudado. Os espaços públicos abertos podem ser representados por 

ruas, trechos de ruas, quadras, etc; as formas construídas podem variar 

entre prédios, área construída, unidades individualizadas, etc; e as 

atividades podem ser identificadas em residenciais, comerciais, 

industriais, institucionais e de serviços, o~ ainda, subdivisões como: 

residência unifamiliar; comércio de alimentos, de calçados, etc. 

b) a malha urbana é representada por um sistema interconectado, onde os 

níveis de desagregação da estrutura espacial, podem assemelhar-se 

bastante aos reais, possibilitando, então, medir a acessibilidade urbana 

como ela realmente acontece, ao longo de eixos de comunicação, ruas 

ou avenidas, e não por zonas pré estabelecidas como fazem alguns 

modelos de transporte. Desta forma, obtém-se medidas de 

acessibilidades a nível da escala tanto global como local, pois 

estabelece-se a posição relativa de cada espaço e a sua importância 

locacional para a maior ou menor articulação do sistema. 

c) acrescenta, ao estudo do objeto urbano, variáveis como o estoque 

construído e o uso do solo, ao contrário dos demais estudos 
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configuracionais. Assim, acrescenta atratores à configuração da malha 

urbana podem ou não gerar centros urbano locais. 

d) a facilidade da manipulação e da obtenção do sistema instrumental do 

modelo também facilitam a sua aplicação. Os dados para a 

manipulação do programa computacional também são de fácil 

obtenção, uma vez que este banco de dados pode ser obtido através do 

cadastro imobiliário dos municípios. 

A partir deste momento, aquelas caracteristicas espaciais que julgamos essenciais 

para a afixação de propaganda, · como a animação urbana ou a acessibilidade, serão 

chamadas de centralidade. 

2.3 A DESCRIÇÃO DA ORGANIZAÇÃO MICRO 

ESPACIAL DO FENÔMENO PUBLICITÁRIO 

O enfoque micro espacial, refere-se às características locais que exercem 

influência sobre a escolha locacional da publicidade, descritas a partir da avaliação de 

cada tipo arquitetônico com os seus vizinhos imediatos, construindo relações tipológicas 

estruturadas capazes de descrever, não só o tipo arquitetônico isolado, mas a morfologia 

da cidade. Portanto, a análise local busca características referentes ao potencial de 

afixação de propaganda a partir do lote ou da edificação, que podem ser estendidas para 

a escala de vizinhanças, da rua, do bairro ou até mesmo de toda a cidade, porém sempre 
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levando em consideração a menor porção local de análise, qual seja: o lote ou a 

edificação. 

Diferentes escolas de pensamento desenvolveram o conceito de 

morfologia urbana, como a tipo-morfológica, a histórico-geográfica e a sintática, porém 

este estudo detém-se apenas naquelas que apresentam relevância no desenvolvimento de 

um método para descrever a organização micro-espacial do fenômeno locacional da 

propag_anda. 

2.3..1 DO Tl~O-ABS.TRATOÀ.MOR.FOLOG.IA-URBANA. 

Ao long9 do tempo o conceito de tipo e o seu sig_nificado foi 

diferentemente utilizado. O tipo durante o Renascimento foi definido como um "modo 

de organização do espaço e de preconjigpração da forma ... referido a um conceito 

histórico do espaço e da forma"(Argan apud Waismam,1972:63). Neste periodo, 

constituia-se não apenas uma dedução formal , mas um controle de proietaç~o, de 

acordo com as exigências ideológicas da igreja e da prátic~ adotando o tipo como 

imagem. 

Quincy define o tipo arquitetônico, através da diferenciação conceituai 

entre tipo e modelo, 

"A palavra tipo não representa tanto a imagem de uma 

coisa a copiar ou imitar perfeitamente ... o modelo sim, é um 

objeto que se deve repetir tal como é! ... o tipo é, ao comrario, 

um objeto de acordo com o qual se pode conceber obras que 

não se assemelham entre si ... no modelo, tudo vem Dado e 

preciso ... 110 tipo, tudo é mais vago!"( Quincy, século XIX apud 

Pateta, 1975:49) 
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O estudo da tipologia até então baseado na catalogação dos tipos 

arquitetônicos de acordo com seus caracteres, dos particulares aos gerais, sofre uma 

ruptura durante a Revolução Industrial. Surge, então, o estudo de Durand (1833) que 

apresenta-se como um método geral para análise tipológica, permitindo a partir de uma 

infinidade de variações realizar múltiplas variedades relacionadas com os costumes, os 

usos, as localidades e os materiais. 

Com a industrialização e a construção em série e standart, a habitação se 

converte em produto industrial como qualquer outro. O movimento moderno traz 

consigo uma abstração e uma redução da tipologia a tipos, como a "célula tipo" e a 

"máquina de viver'. O tipo arquitetônico não é definido mais em uma localização 

concreta, como no período pré industrial, não representa mais uma relação com a cidade. 

Desta forma, ainda neste período, a noção de tipo continua confusa e vaga, designando 

objetos sujeitos a nonna e escalas diferentes. Na Carta de Atenas, por exemplo, a 

produção da cidade pós guerra é referida a partir de objetos isolados, classificando a 

habitação em tipos, como "tipo em y" e "tipo frontaf' dentre muitos outros. O conceito 

de tipo, neste período é convertido em modelo, pois representa apenas um protótipo 

concebido a "priori" e isolado do conjunto urbano que é reproduzido em série, como um 

produto industrial. 

Com a critica ao Movimento Moderno na década de cinqüenta, surgem 

novos estudos que procuram definir relações entre a arquitetura e a cidade. Estes estudos 

demonstram que a definição do tipo nunca pode ser a "priori", como o modelo, mas 

sempre deduzida de vários exemplos, baseando-se mais no conjunto do que no prédio 

isolado. A análise do tipo, até então, como forma abstrata desconectada da cidade 

concreta é revertida para a tipologia, agora como construção da cidade, ou seja como o 
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estudo da morfologia urbana. A exemplo disto, temos Muratori, 1959; Cannigia e 

Maffei, 1979; Rossi, 1971; Aymonino, 1975; e Castex et ai, 1980; Ramam,1978; 

Stedamam, 1983; Panerai e Veyrenche, 1983; e Kruger, 1996. 

Aymonino (1975) fundamenta a análise urbana moderna como "a relação 

(dialética e não causal) entre a tipologia dos edifícios e a forma urbana". A 

morfologia urbana é o "estudo - descrição e classificação- das causas que contribuem 

para formação e modificação da estrutura física da cidade" Para este autor, estudar a 

forma urbana é considerar a cidade como conjunto, como totalidade: o contorno, o 

traçado da muralha, as vias principais, os monumentos , a localização dos equipamentos 

urbanos (Aymonino, 1975). 

Castex fundamenta a análise urbana a partir de uma retomada " as bases 

de uma análise estrutural, de interpretar a cidade como uma organização, de 

demonstrar sua lógica, de descrever sua estrutura formaf' (Castex, 1980: 16) 

A definição de Rossi 

"por arquitetura (da cidade) entende não só a imagem 

visível da cidade e do conjunto das suas arquiteturas. Trata-se 

antes do mais da arquitetura como construção; como 

construção da cidade no tempo. '(Rossi,1971:01). 

Para Panerai a tipologia é o estudo dos tipos (por vezes pode ser 

entendida como o conjunto dos tipos estudados), se apresenta como "um instrumento e 

não uma categoria, ... é um dos instrumentos que permitem dirigir o estudo dos 

fenômenos urbanoi' (Panerai e Veyrenche, 1983: 132). Já a tipologia edilicia é entendida 
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como o marco construído, o conjunto construído de tipos, de uma cidade ou bairro 

determinado que pennitem caracterizar o tecido construído. 

Nesta mesma linha, Waismam (1972) define o propósito da análise 

tipológica como o de 

" .... criar métodos que permitam estudar a totalidade das 

construções que constituem o entorno, de onde vem a 

necessidade de estabelecer relações estruturais, então o critério 

tipológico aparece definitivamente como o mais apropriado 

para organizar a vasta e variedada série de fenômenos a 

considerar. "(Waisman, 1972:67) 

A morfologia urbana é defina por Kruger ( 1996) como uma disciplina que 

estuda e descreve a forma urbana nas suas características exteriores, físicas e na sua 

evolução no tempo. Esta não preocupa-se em explicar os fenômenos sociais, econômicos 

ou políticos envolvidos no processo de urbanização, pois estes elementos aparecem 

apenas como explicação da forma urbana e não como objeto de estudo. 

A utilização do estudo da morfologia urbana na descrição do fenômeno 

publicitário baseia-se na análise da forma urbana sob os seus aspectos externos e físicos, 

pois são estes que definem o potencial de afixação publicitária de um prédio ou de um 

espaço. A morfologia urbana de um espaço pode incentivar ou dificultar a afixação 

publicitária, pois as disponibilidades espacial e visual deste espaço para veicular 

propaganda está relacionada diretamente à forma de cada prédio e a disposição dos 

prédios no espaço. Desta forma, o estudo do fenômeno publicitário, sob o enfoque 

morfológico, deverá se preocupar em descrever a lógica locacional da propaganda num 

enfoque local, ou seja, a organização locacional da propaganda na escala micro espacial 
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e, para isso, deverão ser analisados os aspectos formais tanto do prédio, como do 

conjunto de prédios. Assim, poderemos observar como a forma urbana, incentivada 

através de políticas urbanas e delimitada por critérios econômicos, pode construir uma 

morfologia urbana. 

2.3.2 A MORFOLOGIA URBANA E A ORGANIZAÇÃO MICRO 

ESPACIAL 

A descrição da organização micro espacial do desempenho locacional da 

publicidade de rua necessita de uma análise da forma urbana, apoiada sobre conceitos de 

ordem e de estrutura, para realmente descrever a publicidade de rua como um fenômeno 

urbano. O conceito de ordem proporciona a classificação das semelhanças, repetições de 

cada elemento de análise, enquanto que o conceito de estrutura é capaz de identificar as 

diferenças entre os elementos ao passo que nos movimentamos no espaço. Kruger 

( 1996) esclarece que a ordem da organização espacial depende, essencialmente, do grau 

de semelhança das partes, ou relações que sejam capazes de fornecer uma "gestalt' 

imediata de uma determina situação. Enquanto que a estrutura é o padrão subjacente, 

obtido pelo registro em movimento das sensações, imagens e configurações que 

dependem, essencialmente, do arranjo das suas diferenças (KRUGER, 1996:04). Assim, 

agrupamos conceitos e métodos sobre estudos tipológicos e morfológicos, buscando 

componentes necessários a uma metodologia que articule a questão da ordem e da 

estrutura. 

Muratori ( 1959 ) insere-se nos estudos tipo-morfológicos, desenvolvendo 

conceitos básicos como: O tipo arquitetônico não pode ser definido sem a sua 

concretização prévia no tecido urbano; o tecido urbano somente pode ser definido 
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atendendo à sua inserção na estrutura urbana; a estrutura urbana somente pode ser 

pensada na sua dimensão histórica na medida que depende do seu estado antecedente. 

Muratori caracteriza a forma urbana como estrutura global, e como um conjunto de 

disposições precisas locais. No seu estudo sobre Veneza demonstra a utilização de vários 

níveis de leitura do espaço urbano: o edificio como uma parcela construída e integrado 

ao solo e aos espaços abertos; e o agrupamento das parcelas que revela a organização 

elementar do tecido (Panerai e Veyrenche, 1983: 127) 

Caniggia e Maffei ( 1979) procura identificar em seus estudos a existência 

de lógicas de organização do espaço humano. Ele preocupou-se com a manutenção da 

continuidade entre cada parte da cidade e a forma destas primeiras construções,e 

estendeu a forma do "tipo básico" ao "tecido urbano". Define a agregação do tipo de 

construção, espaço adjacente e caminhos de acesso. O tipo básico é modificado de 

acordo com a variável social e as condições econômicas. Conclui que em tempos em que 

há crescimento econômico as construções tomam-se mais complexas, com o acréscimo 

de quartos ou maior especialização das atividades, quando a economia descresse a 

recíproca é verdadeira. 

Panerai e Veyrenche ( 1983 ), propõe um método para análise tipológica 

através de alguns critérios. Os critérios para desenvolver um análise tipológica variam 

segundo a natureza dos objetos estudados, constituindo a eleição destes de acordo com 

aqueles mais relevantes a descrição do fenômeno estudado. O método didático apresenta 

indicações gerais para serem aplicadas em diferentes níveis, mas suficientemente precisas 

para permitir uma prática real de análise. Distingue-se quatro etapas no método. 

A primeira refere-se à definição do corpo, nesta etapa são definidos os 

níveis de análise de estudo, ou seja a escala de desagregação; lote, prédio, quadra ou os 
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próprios elementos do prédio, como as janelas, portas, tipos de telhados etc. Nesta 

etapa, também, escolhe-se a área de estudo e a amostragem. 

A segunda etapa é chamada de classificação prévia. Nesta realiza-se a 

observação minuciosa dos objetos, de onde tenta-se descrever a manifestação das 

propriedades que os distinguem. A partir das respostas obtidas dos diferentes critérios 

mantidos, pode-se proceder à primeira classificação e reagrupar os objetos por familias 

que oferecem a mesma resposta para uma série de critérios. 

A terceira etapa encarrega-se da elaboração dos tipos, é obtida a partir da 

abstração racional reunindo as propriedades comuns dos objetos de uma familia para 

definir o tipo. E o conjunto das propriedades não comuns marca as diferentes variações 

sobre o tipo. A quarta e última etapa é determinada através do conjunto de tipos e suas 

relações uns com os outros definindo a tipologia. A figura O 1 demonstra um exemplo 

desta última etapa, através de um conjunto de tipos com relações entre si. 

Figura 01- (Panerai, 1983: 154) 

Trieb ( 1983 ), inserido na análise perceptual, define o espaço urbano em 

termos de arquitetura da cidade, onde recoloca a tridimensionalidade como aspecto 

fundamental. Para ele, tanto a arquitetura de um edificio, como a arquitetura da cidade, 

independente da escala de complexidade, constitui~se uma tarefa autônoma, e o projeto 

de espaços urbanos não deve ser um arranjo casual de elementos isolados em uma malha 
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resultante de áreas interligadas por Vtas. Deve-se, antes, constituir-se o nível mais 

concreto do processo de planejamento fisico-espacial, como resultado do efeito conjunto 

de cada arquitetura de edificio com a própria arquitetura da cidade (Kosldorf, 1986: 82). 

Na figura 02, observa-se o estudo da tipologia realizado por Trieb, onde 

ele realiza uma "gestalt'' a partir do tipo arquitetônico . 

Figura 02- (Trieb, M. et ai: Hansestadt Luebeck / Stadtbildanalyse und 
Gestaltungssatzung. Stuttgart/ Luebeck, 1977 apud Kosdorf, M. , 1988: 100) 

Já Cullen (1971), aborda especificamente os aspectos sensoriais da 

paisagem urbana, procurando identificar qualidades espaciais como a orientabilidade, a 

identidade e a legibilidade. As qualidades espaciais são avaliadas através de seqüências 

espaciais, constituídas de sucessões espaciais estáticas interligadas. Introduz conceitos de 

visão serial e local, utilizando-se, para isso, dos inúmeros aspectos fisicos da paisagem, 

como a altura dos prédios, silhuetas urbanas, texturas cores, etc., combinados com o uso 
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que as pessoas fazem deles. Constrói, a partir destes elementos, os registros sensoriais da 

paisagem. 

Na figura 03 observa-se a visão serial, proposta por Cullen, como método 

de descrição da imagem urbana. Onde estatele-se um trajeto e a partir dele constrói-se 

urna visão tridimensional do espaço. 

1 •. 

,, 
.. >•-. ,__,-.- -. - - • 

Figura 03- ( Visão serial, definida como visuais a partir de percursos pré-estabelecidos 
por estações , Cullen, G., 1971: 19) 

Se Cullen (1971), utiliza, como método de descrição das imagens urbanas, 

observadores treinados, tais como arquitetos, já Lynch (1980) utiliza-se dos habitantes 

da cidade para elaborar a imagem coletiva da paisagem urbana. Dentro da percepção 

ambiental, Lynch (1980) analisa o enfoque estrutural a partir do resultado do movimento 

das pessoas as suas atividades dentro de um território previamente demarcado pelo 
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mapas mentais construídos por cada habitante. Lynch acredita que as qualidades do 

desenho urbano, são capazes de constituir a "consciência coletiva do espaço", através de 

conceitos definidos pelo autor como: legibilidade - qualidade visual do espaço referente 

a aparente clareza da paisagem. 

A percepção do espaço é construída através da imagem urbana, realizada 

pela descrição de qualidades fisico-visuais dos espaços urbanos. Estas qualidades 

espaciais são capazes de criar sistemas de orientação dentro da cidade e, quando as 

figuras mentais são comuns a uma grande parte da população, são chamadas de imagens 

públicas. Lynch formula, teoricamente, a estrutura da imagem do espaço urbano segundo 

cinco elementos: os caminhos, os· limites, bairros, pontos focais e os marcos visuais. 

Figura 04-( mapa de figura e fundo e mapas mentais) 

Na figura 04, apresenta-se um exemplo de um mapa figura e fundo, no 

centro. À esquerda temos um mapa da estrutura da imagem da cidade, construído a 

partir dos cinco elementos urbanos formadores da imagem da cidade, segundo Lynch. 
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Por último e à direita, apresenta-se um mapa mental da cidade, onde estão referidos os 

elementos marcantes segundo um observador e morador da cidade. 

Tanto Lynch (1980) como Venturi et al (1978) abordam os elementos 

construídos, edificios diferenciados ou monumentos como pontos marcantes , dotados de 

formas particulares que facilitam a identificação, realizando uma certa ordenação espacial 

para quem percorre as ruas. 

Hillier et al ( 1993) insere-se na análise sintática da forma urbana, 

definindo três condições para caracterizar o objeto da morfologia urbana: 1) a forma 

física e espacial da cidade como objeto central de reflexão; 2) a fundamentação do 

estudo científico da forma urbana numa disciplina analítica; 3) a reunificação da 

arquitetura e do urbanismo numa disciplina única, onde a arquitetura reencontra a sua 

dimensão analítica e o urbanismo o interesse pela dimensão física e espacial. 

As figuras 05 e 06 demonstram a representação sintática do espaço 

urbano. A figura 05 apresenta os tipos de representação do espaço aberto que a análise 

sintática permite. Já a figura 06 ilustra a transformação do mapa do espaço aberto de 

Geestemberg em um mapa axial. 

ESPAÇO ABERTO 

iiil1 
f2z:4 &z:ôl etT,tj;!j 

•P!\ Ili'! ..... a1 

MAPA AXIAL 

Figura 05- (Teklenburg, J., 1992 : 02 ) 
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MAPA FIGURA E FUNDO MAPA AXIAL 

Figura 06- (Teklenburg, J., 1993: 8 e 9- espaço aberto e mapa axial de Geestenberg) 

Após a breve revisão realizada nos estudos morfológicos, podemos 

afinnar que as linhas de pesquisa ora estão baseadas em conceitos de ordem ora de 

estrutura, nunca articulando os dois conceitos. A linha dos estudos tipo-morfológicos 

limita-se a conceitos de ordem, apesar de construir um quadro teórico para uma 

definição estrutural, não desenvolve um método operacional. Já os estudos sintáticos 

descrevem a forma urbana a partir da configuração da malha urbana, ou seja uma análise 

estrutural, porém esta não parte de conceitos de ordem. Nestes estudos, a tipologia 

edilicia, elemento fundamental para descrição dos espaços urbanos potenciais para 

afixação de propaganda, não encontra-se inserida. 

Assim, as análises tipo-morfológicas realizam estudos classificatórios sem 

relações estruturais, e as análises sintâticas desenvolvem descrições estruturais sem 

inserir, como base, as características tipológicas, ou seja a tridimensionalidade da forma 

urbana. 

A partir dos conceitos e das diferentes análises da tipologia e morfologia 

urbana, procuramos definir uma metodologia capaz de descrever a organização micro 

espacial, baseada nos conceitos e métodos abordados, utilizando tanto a anãlise tipo-
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morfológica como a sintática. Assim, nasce a necessidade da elaboração de uma 

metodologia capaz de reunir conceitos da análise sintática, como as linhas de visibilidade 

e as relações topológicas, e da análise tipo-morfológica, como a classificação tipológica, 

as análises seqüenciais e as descrições tridimensionais do espaço urbano. 

Constrói-se um roteiro teórico e esquemático para a criação de uma 

metodologia que descreva a organização micro espacial do fenômeno locacional da 

propaganda, selecionando os pontos fundamentais de cada método de análise 

morfológica para a elaboração do instrumento metodológico que apresenta-se no 

capítulo 3 desta dissertação. 

Este roteiro utiliza o método de análise tipológica descrito por Panerai e 

Veyrenche ( 1983 ), mas elabora, aqui, os tipos arquitetônicos de acordo com critérios 

relevantes à localização publicitária. Também, a seqüência espacial dos estudos 

perceptuais e sensoriais, insere-se nesta construção metodológica, mas nesta seqüência 

espacial leva-se em consideração o movimento, e não, apenas posições estáticas como 

em Cullen (1971). Aborda-se não apenas conceitos de ordem mas também de estrutura, 

pois quando insere-se o movimento seqüencial, analisa-se não apenas um elemento, 

como aborda Lynch (1980), mas o elemento dentro de um conjunto de elementos, e a 

sua posição relativa nesta ordem seqüencial. Da análise sintática, utiliza-se apenas a 

representação da linha axial, como linhas de visibilidade. São nestas linhas que dá-se o 

movimento seqüencial dos tipos arquitetônicos, construindo-se o conceito de estrutura 

sobre a ordenação dos tipos e a influência de cada um sobre o seu subsequente. A 

agregação da tipologia à linha de visibilidade, e a simulação do movimento nesta linha, 

constrói a tridimensionalidade espacial, sobre o conceito bidimensional da linha axial. 
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Este roteiro pode ser apresentado conforme esquema que segue, na figura 

a 

li:· ■ : ·•rl--. 
l?W:t:"!t 4 · &dt ,. 

S~TAXE 

LINHAS DE 
\lSIBILIDADE 

TJPO-MORFOLÓGICA 

CLASSIFICAÇÃO 
OOSTlPOS 

ARQUITETÔ~1COS 

A~ÁLISE SE~SORlAL 

SEQUENCIA 
VISUAL 

ANÁLISE PERCTPTUAL 

TRIDIMF.~SIONALIDADE 
NAA:'iÁLlst 
TIPOLÓGICA 

Figura 07- (esquema ilustrativo dos elemento de análise morfológica, utilizados na 
construção do método proposto) 
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3. AVALIAÇÃO DO DESEMPENHO

PUBLICITÁRIO DOS ESPAÇOS URBANOS 

Este capítulo apresenta a instrumentação dos conceitos, hipóteses e das 

premissas teóricas e empíricas expostas no capítulo anterior. Inicialmente, realiza-se a 

conceituação dos modelos e teorias relacionadas ao urbano, necessários à avaliação do 

desempenho publicitário dos espaços urbanos. O capítulo divide-se em quatro subítens, 

quais sejam: "3.1 AS TEORIAS E MODELOS URBANOS" - define-se os conceitos 

básicos para o entendimento da linha de pesquisa da Modelagem Configuracional; "3.2 

A AVALIAÇÃO MACRO ESPACIAL DO FENÔMENO LOCACIONAL DA 

PROPAGANDA DE RUA" - demonstra-se a lógica operacional do Modelo de 

Centralidade; "3.3 A AVALIAÇÃO MICRO ESPACIAL DO FENÔMENO 

LOCACIONAL DA PROPAGANDA DE RUA" - apresenta-se o instrumento 

metodológico desenvolvido para descrever o fenômeno locacional na escala local; "3.4 

AVALIAÇÃO DO DESEMPENHO DOS ESPAÇOS URBANOS QUANTO À 

PROPAGANDA GERAL " - articula-se as duas escalas de avaliação do fenômeno da 

propaganda geral, a macro e a micro espacial, conforme a fundamentação teórica 

apresentada no capítulo anterior. 
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apreender de Jonna global a/guns aspectos Jundamentais, relevantes ou i11teressa11tes

do mundo real."

Batty ( 1976) entende que o desenvolvimento de uma teoria urbana deve

orientar-se as necessidades de projeto e planejamento. Os modelos seriam elementos

orientadores ao estabelecerem vinculos entre teoria e pratica, cabendo-lhes a informacao

te6rica da pratica.

Harris argumenta, ainda que os modelos sao

"instrumentos re/acionados a elaboracao teorica e

integrantes do projeto de construcao de uma teoria sobre o

espaco urbano, tendo como e/emento ba/izador apratica'

(Harris apudMotta, 1983)

Ja para Echenique, a palavra modelo pode ser utilizada de forma ambigua,

conceituada como teoria, definida como um esquema de ideias, ou como uma proposicao

valida para explicar ou descrever fenomenos. Skiling ( 1964) define o modelo como 'uma

teoria, uma lei, uma hipotese, uma ideia estrutural, um rol, uma relacao, uma equacao,

uma sintese de dados", enquanto Hagget e Chorley ( 1961) definem a palavra modelo

"como um substantivo significa representacao; como adjetivo, grau de perfeicao; como

verbo, demonstrar".

Echeniqueparte, entao para a definicao do modelo como

"uma representacao da realidade, onde a representacao

se faz atraves da expressao de certas caracteristicas relevantes

da rea/idade observada e onde a realidade consiste nos objetos

ou sistemas que existem, existiram ou existirao"

(Echenique,1975: 336).



O Desempenho Publicitário dos Espaços Urbanos - O caso de Porto Alegre 51 

Capltulo3 

3.1 AS TEORIAS E MODELOS URBANOS 

A apresentação do modelo escollúdo para representar a organização 

macro espacial do fenômeno locacional da propaganda de rua, bem como a elaboração 

de um modelo capaz de descrever a organização micro espacial do mesmo fenômeno, 

são questões a serem desenvolvidas a seguir. Ambos os modelos devem representar o 

fenômeno a ser estudado da melhor forma possível, de acordo com o conjunto de 

postulados e hlpóteses apresentadas no capítulo 2. As diferentes definições sobre os 

conceitos de teoria e modelo são de grande importância no entendimento e na 

formulação dos mesmos, pois é a partir delas que obtém-se o quadro metodológico 

capaz de instrumentalizar a escolha e/ou a elaboração de modelos. 

Para Novaes ( 1986) a teoria é definida como um conjunto de idéias, 

postulados, ou relações causais que formam um todo coerente, desenvolvido com o 

intuito de explicar um grupo de fatos ou fenômenos, estabelecendo leis gerais, relações 

sistemáticas e princípios gerais. Já o modelo, pretende constituir um quadro simplificado 

da realidade, contendo todos os elementos e relações relevantes no sistema real, 

considerando-se a dificuldade em abordar o sistema real como um todo. 

Reif ( 1973 ), define os modelos como uma representação do nosso nível 

de conhecimento de uma situação concreta correspondente. Desta forma, a criação de 

um modelo envolve uma simplificação de um sistema real, reduzindo-o a um rúvel muito 

menor de complexidade, mas capaz de representar os aspectos ou propriedades 

relevantes da complexa realidade. 

Hagget e Chorley ( 1967), conceituam os modelos como "aproximações 

seletivas que, graças à eliminação de detalhes episódicos e circunstanciais, permitem 
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Em varias definicoes de modelos as expressoes "caracteristicas

relevantes", "aspectos relevantes, "propriedades relevantes" dentre outras similares,

aparecem como elementos fundamentais na criacao de modelos que realmente consigam

representar a realidade de uma forma sirnplificada, mas competente. Entao, pergunta-se:

como reconhecer estas caracteristicas fundamentais a serem representadas dentro de uma

realidade tao complexa? E, alem disso, como desenvolver um modelo que represente a

realidade, utilizando-se de objetividade e racionalidade, se estas ficam delimitadas aos

objetivos determinados na sua elaboracao conceitual?

Echenique nos aborda estes temas na seguinte citacao:

"supoem-se que a rea/idade pode ser conhecida atraves

de processos de observacao e abstracao: mas esses processos

sao subjetivos na medida em que o observador, ao fazer as

observacoes, possui certas intencoes e usa de seus proprios

sentidos para avaliar a realidade. /sso Jeva a suposicao de que

existe uma unica realidade total e intrinseca e uma pluralidade

de realidades parciais e extrinsecas que dependem de cada

observador e de suas intencoes. Essa suposicao orienta a

selecao das caracteristicas relevantes da realidade,

estruturadas pela intencao de quemfaz ou opera o modelo. Em

outras pa/avras, osproblemaspara cuja resolucao se desenha o

modelo, determinam a selecao dessas caracteristicas. A propria

selecao dos problemas dependera da capacidade e preparo de

quemfaz os modelos ou opera com eles, dos recursos de que se

dispe e dos fins que estao sendo perseguidos. "(Echenique,

1975:17)
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A argumentacao do autor demonstra que na construcao de um modelo

deve estar implicita a finalidade para o qual foi desenvolvido, sendo esta uma virtude do

modelo e nao um defeito, pois o modelo deve se restringir ao fim basico para o qual foi

elaborado, mesmo que represente apenas uma realidade parcial e extrinseca. Quanto a

escolha dos 'aspectos relevantes" para a elaboracao do modelo, o autor salienta a

necessidade da observacao e abstracao da realidade, e mostra-nos que, qualquer

descricao da realidade que possamos fazer, sera mais uma numa pluralidade de realidades

descritas dentro de uma complexa realidade total e intrinseca.

Assim, o objetivo da criacao de modelos urbanos e a abstracao da

complexa realidade, com a finalidade de constituir-se em instrumentos de orientacao a

decisao, apresentando-se de forma simples para a manipulacao e compreensao de quern o

utiliza, porem suficientemente representativo e complexo para representar fielmente

todos os aspectos e implicacoes da realidade parcial que procurar avaliar.

O conjunto de fatores necessarios a construcao de um modelo, assim

como a selecao das caracteristicas relevantes a explicacao do fenomeno, os objetivos e as

conclusoes almejadas na investigacao, definem categorias de modelos.

Echenique (1975) classifica os modelos em tres categorias, atraves de

tres perguntas:

l) que interpretacoes quem desenvolve o modeloprocura explicar ?

2) que meiosso utilizadospara representar a realidade ?

3) como ofator tempo e tratado ?
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Estas categorias de classificação dos modelos são apresentados na figura 

08. 
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Figura 08 - Sistema Triplo de Classificação para Modelos (Echenique,1975:242) 

A primeira categoria de classificação é dividida em quatro grupos. O 

Modelo Descritivo é aquele que procura explicar a estrutura do sistema, sendo muito útil 

para testar teorias. O Modelo Preditivo envolve a previsão de uma visão futura do 

sistema, utilizando-se da variável tempo. Já o Modelo Explorativo especula novas 

possibilidades e verifica se estas tem similaridades com a realidade. O modelo de 

planejamento dispõe de critérios sobre os quais o planejador é capaz de introduzir fatores 

exógenos atuantes no sistema, de forma a modificar o seu comportamento e alcançar as 

metas pré-estabelecidas de planejamento. 
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A segunda categoria de classificação é dividida em dois grupos, e cada um

destes subdividido em outros dois. O Modelo Físico é aquele que representa as

características da realidade em categorias icônicas ou analógicas. As icônicas não

permitem representar características dinâmicas. São elas modelos arquitetônicos fotos' ' 

maquetes, etc. Já as analógicas, permitem representar algumas caracteristicas dinâmicas, 

são os mapas e gráficos dentre outros. O Modelo Conceituai classifica-se em verbal e 

matemático. O verbal descreve a realidade através de termos lógicos, utilizando-se da 

palavra oral ou escrita. O matemático representa a realidade através de símbolos e 

operações. 

A terceira e última categoria de classificação refere-se ao fator tempo e 

divide-se em dois grupos. O Modelo Estático é aquele que representa o sistema em um 

determinado tempo. Já o Modelo Dinâmico é aquele que representa o desenvolvimento 

ou a evolução do sistema no tempo. 

Para Wilson (1968), os Modelos Matemáticos podem ser expressos em 

quatro classes técnicas: a) a técnica estatística; b) o sistema de equações; c) simulação e 

d) algoritmos ou processos heuristicos. A primeira baseia-se na análise estatística dos

dados observados para estruturar as relações do sistema. Os Modelos Matemáticos, 

baseados em sistema de equações, estruturam as inter-relações entre os elementos do 

sistema através destas equações, caracterizando-se como modelos determinísticos. O 

Modelo de Simulação é aquele em que parte das variáveis são aleatórias e o modelo 

representa as caracteristicas e oscilações dessas variáveis em periodos de tempo. Estes 

modelos são chamados de Estocásticos. Já os modelos baseados em Algoritmos, 

estabelecem regras lógicas/matemáticas previamente estabelecidas em programas de 

computador, resolvendo os passos do programa operacionalmente. 
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A partir da exposicao de conceitos e classificacoes sobre modelos

apresentados neste capitulo e da fundamentacao teorica apresentada no capitulo 2, se

estabelece um quadro metodol6gico capaz de desenvolver um instrumento para

descrever o fenomeno locacional da propaganda de rua, investigando e demonstrando os

espacos urbanos possuidores de um maior desempenho publicitario. Nos pr6ximos

segmentos deste capitulo demonstra-se, detalhadamente, o Modelo de Centralidade

desenvolvido por Krafta ( 1991 ), responsavel pela descricao macro espacial do fenomeno

locacional da propaganda; e o instrumento metodol6gico proposto nesta pesquisa,

responsavel pela descricao micro espacial, como, tambem, a articulacao entre as duas

escalas de analise quando esta se faz necessaria.

e

3.2 AVALIACAO MACRO ESPACIAL DO FENOMENO

LOCACIONAL DA PROPAGANDA DE RUA

A avaliacao do fenomeno locacional da propaganda na escala macro e

descrito e analisado atraves do Modelo de Centralidade (Krafta, 1991, 1994). Confonne

escolha argumentada no capitulo anterior item, "2.2. A DESCRICO MACRO

ESPACIAL DO FENOMENO PUBLICITARIO", este modelo e capaz de descrever a

animacao urbana, pratica social gerada atraves da configuracao urbana e de suas relacoes

e variavel fundamental para a localizacao da propaganda de rua.

Para obter-se as medidas de centralidade, desagrega-se o sistema urbano

em estudo em tres variaveis urbanas: o espaco publico, a forma construida e as

atividades. Ap6s, parte-se para o calculo da centralidade propriamente dita. Este calculo
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baseia-se na relacao entre cada par de porcao de forma construida do sistema urbano e as

possiveis altemativas de caminhos minimos entre elas, envolvendo assim, a relacao entre

cada porcao e a sua posicao na rede de relacoes. Para identificar, classificar e medir as

porcoes de forma construida dentro do espaco urbano, e necessario coloca-las dentro de

um sistema de espacos interconectados. Este sistema interconectado contem os

carregamentos das porcoes de forma construida, identificando e calculando a tensao

intema para cada um destes pares e a tensao geral para todos os pares alocadas nos

caminhos mais curtos do sistema urbano. A partir da ligacao entre todas as rotas

possiveis entre um par de porcoes de forma construida, uma ou mais serao as centrais e,

consequentemente, os espacos publicos abertos que encontrarem-se nestas rotas serao

considerados centrais.

3.2.1 SISTEMA DESCRITIVO

A analise do espaco urbano, representado, nesta etapa, pelo Modelo de

Centralidade, e precedida da descricao do espayo urbano, atraves da desagregacao dos

seus elementos e da sua representacao. Essa desagregacao e representada atraves de tres

elementos, os espacos publicos, a forma construida e as atividades.

O espaco publico representado pelas ruas, pracas e areas verdes e

discretizado em linhas axiais, conectadas e numeradas de acordo com mapa aero­

fotogrametrico da cidade ou porcao urbana estudada. As linhas axiais sao segmentos de

linhas retas que representam o maior comprirnento de reta sem obstaculo, ou seja, a

maior dimensao visivel em linha reta. A decomposicao da malha urbana em linhas ax.iais

representando os percursos publicos, e chamada de mapa axial.
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As formas construidas sao os lotes, terrenos baldios e edificacoes contidas

na cidade ou na porcao de area urbana estudada. Podem ser desagregadas em unidades

de propriedade imobiliaria, area construida, numero de economias, ou numero de

unidades construidas por lote, dependendo do detalhamento necessario para o estudo, ou

da disponibilidade dos dados. Posteriormente, o tipo de desagregacao da forma

construida escolhido, e conectado a cada espaco publico. Assim, a cada linha axial e

fomecido o total de forma construida que a constitui.

Figura 09- (representacao da forma construida ligada ao espaco publico - obtido de
Krafta, R.,1994:69)

As atividades sao desagregadas de acordo com a caracteristica do estoque

construido: residencia, comercio, industria, servicos e instituicoes. Apos esta

desagregacao, cada espaco publico (linha axial) recebe o total da forma construida de

cada tipo de atividade, normalizada pela media construida de cada atividade do sistema.

Cada atividade possui um parametro ponderador que descreve o seu potencial de atracao

urbana; a atracao urbana, por sua vez, e definida como a capacidade que determinada

atividade tern em atrair pessoas, veiculos ou outras atividades.

Assim, os espacos publicos abertos e as formas construidas sao abstraidas

em um grafo urbano. Esta representacao topologica sintetiza os elementos do espaco
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publico aberto, do espaco construido, e suas relacoes de alcancabilidade. O grafo urbano

representa, sinteticamente, o espaco urbano, reduzindo a pontos as porces elementares

de espaco, e a linhas as propriedades de conectividade e permeabilidade entre eles. A

figura IO apresenta a desagregacao do espaco publico aberto em linhas, nos e em grafo .

espaco publico aberto para linhas representacao para grafs ,

Figura IO- (representacao do espaco publico aberto como nos, linhas axiais e grafos. -
obtido de Krafta, R.,1994:69)

3.2.2 MEDIDAS DE CENTRALIDADE

Ap6s a abstracao do sistema real atraves do sistema descritivo abordado

acima, podemos realizar a aplicacao do modelo analitico. 0 Modelo de Centralidade

classifica-se como preditivo, estatico e matematico, como afirma Echenique no
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seguimento anterior deste capitulo. De acordo com a classificacao de Wilson para os

modelos matematicos, o Modelo de Centralidade insere-se na classe de algoritmos.

0 algoritmo do Modelo de Centralidade envolve tres passos ate a

obtencao das medidas de centralidade do sistema urbano. Primeiramente, sao

identificados e eliminados todas as tensoes geradas por pares de forma construidas que

estejam conectados diretamente, sem intermediacao de espacos publicos. O segundo

passo e a obtencao da tensao criada entre pares de porcoes de forma construida em um

mesmo espaco publico. O ultimo passo refere-se ao calculo da tensao que afeta mais de

um espaco publico, atraves da identificacao dos caminhos mais curtos entre todos os

pares de porcoes de forma construida do sistema urbano em estudo. As tensoes geradas

por todos os pares de porcoes de formas construidas sao atribuidas aos menores

percursos entre cada par, de acordo com a seguinte equacao:

,..ff,
lJ n

onde:

t;; e a tens@o entre os espacos i ej;
fiefj siio o quantidade deformas construidas em i ei
e n e o nmero de caminhos minimos entre i ej.

(1)

Em seguida a tensio entre os pares de fonnas construidas pertencentes

aos percursos mais curtos, e alocada em:

(k)- /;f1(.. ---p
y n

)

(2)
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t; (k) e afracao de t; alocada ao espaco k;
eDe onmero de vezes que o espaco k cai nos caminhos minimos entre i ej.

Ap6s, realiza-se o somat6rio de todos os valores de tensao e obte-se a tensao

geral de cada espaco, atraves da equacao:

onde:

i<j (3)

k.
t(k) e o somatorio de todos os valores de tensoes alocadas em tomo do espaco

Finalmente, a medida de centralidade e obtida atraves da soma de todas as

parcelas de tensoes geradas por todos os pares de formas construidas em um

determinado espaco, conforme equacao abaixo:

C(E) =t'A+t,6(K)

onde:

C(k) ea medida de centralidade k,·
tea tensiio interna;
tea tensiio entre os diferentes espacos considerados.

(4)

o calculo da medida de centralidade realizado atraves de programa

sistematizado em linguagem computacional turbo pascal, pressupoe a sequencia

operacional de procedimentos basicos, envolvendo rotinas matematicas para sua

obtencao, conforme algoritmo apresentado na figura 11.
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Figura 11- (Algoritmo do Modelo de Centralidade obtido em Krafta, R.,1991:82)
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3.3 AVALIACAO MICRO ESPACIAL DO FENOMENO

LOCACIONAL DA PROPAGANDA DE RUA

O fenomeno locacional da propaganda e avaliado na escala micro espacial

atraves do instrumento metodol6gico desenvolvido nesta dissertacao e apresentado neste

segmento. Este instrumento descreve o potencial dos espacos urbanos no que toca 'a

fixacao de propaganda de grande porte. Como ja abordado no capitulo 2, a propaganda

local pode ser explicada apenas pela organizacao macro espacial, pois sao poucas as

limitacoes de afixacao da propaganda local devido o seu pequeno porte. Ja a propaganda

geral, por ser de grande porte, possui limitacoes adicionais para afixayao. As limitayoes

referidas, sao tanto de carater legal, discriminadas no Decreto Municipal n° 7234 de

1993 , como relacionadas a forma urbana, pois determinadas tipologias edilicias

permitem e oportunizam a disponibilidade espacial para a localizacao de propaganda de

grande porte, enquanto outras limitam a sua afxacao.

Assim, a avaliacao da organizacao micro espacial se restringe apenas a
propaganda geral, aquela que supomos necessitar deste tipo de abordagem. Para

desenvolver o metodo de avaliacao, utilizou-se da revisao teorica contida no seguirnento

2.3.2 do capitulo 2. Como tambem, a seguinte citacao de Echenique,

"(. ..)para a construcao de um mode/o, primeiramente deve

existir um objeto ou sistema a ser investigado; uma intencao,

c/aramente expressa, possive/ de ser realizada uma selecao; um

processo de observacao e abstracao; um processo de traducao

mediante meios de representacao, e um processo que possa

estabelecer conc/usoei" (Echenique, I 975:237).
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Apesar desta afirmacao de Echenique abordar um metodo mais geral para

construcao de modelos, assemelha-se aos metodos de analise tipologica abordadas por

Panerai e Veyrenche (1983), no capitulo 2, seguimento 2.3.2.

Entao, a partir do tema e do objetivo da pesquisa delimitados, parte-se

para a observacao do fenomeno locacional da propaganda. Esta etapa realiza-se a partir

de levantamentos "in loco" e de analises aprofundadas na legislacao municipal de Porto

Alegre para afixacao de publicidade. Posteriormente, seleciona-se os aspectos julgados

como relevantes para a descriyao do fenomeno de estudo.

A abstracao da realidade e a sua representacao atraves de um sistema

descritivo, como a formulacao de um sistema analitico como processo conclusivo , sao

expressos detalhadamente neste capitulo no segmento 3.3.1 e 3.3.2 respectivamente.

3.3.1 SISTEMA DESCRITIVO

O sistema descritivo da-se a partir da observacao e abstracao da realidade,

e formaliza-se a partir da desagregacao dos elementos do sistema urbano e da

representacao dos mesmos. Sao eles o espaco publico aberto e forma construida.

O espaco publico e representado como o sistema descritivo do Modelo de

Centralidade, ou seja, as ruas, pracas e areas verdes sao discretizadas em linhas axiais.

A forma construida e representada pela tipologia edilicia, a partir do lote

ate as unidades de vizinhanca, atraves de uma classificacao simplificada, de acordo com

criterios relevantes a fixacao de propaganda. 0 conceito de tipologia que aborda-se neste

estudo e aquele objetivado por Kruger, na seguinte citacao:
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"mostrar que se pode considerar o conceito de lipologia

como dual, na medida em que a descricao dos aspectos

processuais de transformacao dos tipos arquitetonicos terd de

se basear, necessariamente, numa classificacao, que so tera

sentido se tiver em vista aque/es aspectos ''(Kruger, 198-1:93).

Assim, a tipologia edilicia e classificada de acordo com o mimero de

pavimentos, o recuo de jardim e recuo lateral, este ultimo considerado nos dois lados do

predio, pois pode ocorrer o recuo lateral de um lado e nao do outro. -

A figura 12 demonstra os criterios de classificacao da tipologia edilicia,

transformando-a em tipos sensiveis ao fenomeno locacional da propaganda geral.

0 TIPO PADRAO A PARTIR DA TIPOLOGIA EDILiCIA
CRITERIO DE PADROES PARA A ALTURA I

+- ]LIM1TE DE ALTURA PARA PROPAGANDA- - - - - - -- - - - - - - - - , r
- I

I I : ' I,

+
1ilALTURA DO PREDIO '• j r- :

·r=! # #
• II I I

I I i
: h-I

I

TIPO PADRAO Baldio lpavimtnto 2pavimento .3pavimcnto -&pa,·imeato 5pavimento 5pimento

POTENCUL DE ALTURA I s 4 3 2 1 0 0 I
CRITERIO DE PADROES PARA O RECUO

.......... ..w... ....... ......., Gut i 0 :,...r : .,.wRECUO DO PREDIO 1 fi : a It } I I

i I - fir ,.... bl ....pr-HM ! pt» [u? it
: J I 1 i4 I ! l II I I II

I I I I

"llPU PADRAO scm recuo cJ.istc rtCUO eriste recuo eriste rcuo

POTENCUL DE RECUO I 0 1 1 I I
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Figura 12 - (esquema classificatório dos tipos sensíveis a afixação de propaganda) 

Após a classificação dos tipos arquitetônicos de acordo com padrões pré 

estabelecidos, eles são alocados a cada linha axial do sistema de acordo com a ordem 

seqüencial na qual estão dispersos na situação real. Cria-se, então um banco de dados, 

onde cada lote de determinada linha axial carrega as suas caracteristicas e a sua posição 

no espaço, conforme verifica-se na figura 13. 

recuo 
recuo 1:atcr:illt---llllllÍ!la-1 
:altur-2 

recuo 
recuo l11tcrall--�·I 
altura 

recuo 
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1 
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Figura 13 - ( esquema visual da distribuição dos dados no espaço) 
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Cada tipo arquitetônico mantém uma relação topológica com os demais 

tipos da linha axial, porém esta relação ocorre simultaneamente entre o lado par e o 

impar da axial. Desta forma, cada lote e cada lado da axial possui um potencial, que, 

posteriormente formam o potencial da axial através da média dos potenciais dos lotes. 

Através da figura 14 percebe-se a relação estrutural entre os elementos 

do sistema, e a importância que a ordem de cada tipo arquitetônico pode causar no 

sistema como um todo. Nessa representação topológica considera-se a seqüência e a 

ordem em que os prédios estão no espaço, o resultado é uma relação estrutural entre 

todos os elementos formadores do sistema. Estes conceitos de ordem e estrutura 

encontram-se definidos no capítulo 2, item 2.3. Assim, conclui-se que qualquer mudança 

na ordem seqüencial de um dos elementos ( tipos arquitetônicos), pode modificar o 

resultado final , não representando a situação real. 

2 

� �! 4 

& l!o o'Ss 
s lo 0�7 
1ol!o 0�9
12lo o'S11 

t SENTIDO VISUAL 

DAAXIAL 

Onde: 
os números pares referem-se aos prédios ordenados no lado par da rua 
os números impares referem-se aos prédios ordenados no lado impar da rua 
as setas indicam o sentido visual dos veículos em movimento na rua 

Figura 14 - (esquema ilustrativo da relação estrutural entre os dados espaciais coletados) 
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3.3.2 MEDIDAS DE POTENCIAL VISUAL 

O método descreve o potencial visual de uma axial, isto é, o quanto de 

potencial uma axial possui para afixação de propaganda geral. A obtenção das medida de 

potencial visual é abordada a seguir: 

P axial = f (pi), onde

P axia / = Potencial visual da axial 
p; = Potencial visual do prédio 'i ',
onde 1 si s n, sendo 'n ' o número de prédios da roa i 

O método define que: 

1 n 

p axial = -L P; 
ni=l 

(1) 

isto é, o potencial visual da axial é a média dos potenciais dos prédios que nela se 

encontram. Independentemente de o método assumir a hipótese desta média, como 

potencial da axial, o somatório dos Pi' s deve ser dividido pelo número de prédios da axial 

(n), pois, do contrário, não se poderia comparar o potencial de duas axiais com um 

número de prédios diferentes, caso muito comum. 

1) DEFINIÇÃO DOS p;'S

Para definir a locaUzação publicitária (de grande porte) utilizou-se da 

tipologia edilicia, do sentido das ruas e dos locais destinados à publicidade de acordo 

com a legislação vigente na cidade de Porto Alegre, o Decreto Municipal nº 7234 de 

1993. Após uma análise empírica do fenômeno, embasada pelos objetivos e hipóteses 

teóricas já mencionadas anteriormente, delimitamos três variáveis básicas para descrever 

a oportunidade visual, quais sejam: ( 1) o recuo de jardim dos lotes; (2) a altura dos 
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predios; (3) a interferencia de cada lote (construido ou baldio) sobre o lote contiguo,

sendo, esta variavel, dependente do sentido visual a ser estudado.

O potencial p; do predio definiu-se como uma funcao composta do recuo

de jardim, altura do predio e da reciprocidade (denominaao utilizada para a variavel

(3)). As funcoes compostas pelo recuo de jardim e altura do predio, representam

potenciais sob conceitos de ordem, anteriormente definidos no capitulo 2, estes

potenciais sao referentes apenas a cada predio, nao levando em consideracao os seus

vizinhos, e podendo ser avaliado isoladamente. Ja a funcao de reciprocidade representa

potenciais sob conceitos de estrutura, pois esta funcao e composta justamente da

interferencia de um predio sobre o outro, assim a posicao relativa de cada predio no

espaco e fundamental na composicao deste potencial.

Considera-se que o recuo de jardim, a altura do predio, e a reciprocidade

sejam variaveis independentes, ja que o potencial no recuo de jardim nao impede um

potencial na altura do predio e vice-versa, Tambem nao admite-se relacoes mutuas entre

o potencial de recuo e altura do predio, e o potencial de reciprocidade. Dessa forma,

pode-se considerar o conceito de «media" novamente, isto e, o potencial de um predio

qualquer (i), e formado pela media das contribuiy5es dos potenciais de recuo, altura e de

reciprocidade, conforme mostra a equacao abaixo:

f()+f()+f(v)
p,= 3 (2)

onde:
/( r ) - funcao que representa a parcela de p; devida ao recuo frontal do

predio i;
f(h ) -funcao que representa a parcela dep;devida a altura dopredio i;
/( v) _funcao que representa a parcela dep; devida a reciprocidade.
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Deve-se, agora, encontrar as diferentes funcoes fr), fh) e ffv). as quais

representam as parcelas do potencial da rua originadas do recuo de jardim, altura do

predio e reciprocidade respectivamente.

2) FUNCOES DO POTENCIAL

Neste momento serao definidas as funcoes do potencial, que foram

divididas em tres variaveis, quais sejam: fr), funcao recuo frontal de jardim; fh), funcao

da altura do predio; fv), funcao da reciprocidade.

a) Definicao de fr) - Procura-se qual a funcao que expressa a parcela do

potencial do predio originada do recuo frontal do mesmo. Com este objetivo, considera­

se que a parcela de Pi, devida a existencia de recuo, e igual a razao entre o recuo

existente e o "recuo medio", este entendido como aquele lirnite minimo determinado pelo

Plano Diretor para a maior parte da cidade de Porto Alegre.

Seja,

r; = recuo dopredio i;
Ra = recuo medio, regulamentadopelo P.D.

f(r) fica:

r.
f(r) R 1

max

UFRGS
FACULDADE DE ARQUITETURA

BIBLIOTECA

(3)

O metodo considera que, a parcela de Pi devida a existencia de recuo, e
igual a razao entre o recuo existente e o recuo maximo Rmedio- Dessa fonna, a funcao
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Figura 15 - (foto onde demonstra-se a funyao de recuo frontal - Rua Ramiro Barcelos)

Figura 16 - (foto onde demonstra-se a funcao de recuo frontal - Rua Mostardeiro)

Assim, poderemos ter as seguintes situa~oes para f (r ):

1)r,= o - Neste caso, teremos f (r ) = 0, isto e, a parcela de Pi originada do

recuo frontal e zero, perfeitamente plausivel, ja que e nulo o recuo frontal

neste caso;
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2)n= Ram - Neste caso, teremos f (r) = I, isto e, a parcela de Pi originada do

recuo frontal e maxima, fato tambem consistente, visto que havera a maior

disponibilidade possivel para a afixacao de Iuminosos neste recuo;

3) 0 <r<Ra, - Situacao intermediaria, onde f (r) oscila entre 0 e 1, dirigido

pela variacao,observada in loco, de r.

No caso de constatar-se um valor de r superior a la, adota-se r, =

Ra, pois todo recuo frontal alem do Rmax acarreta.ra inconsistencia para o intervalo r;

[ 0; Rmax ], significando que teriamos um recuo maior do que o maximo possivel. Alem

disso, um recuo frontal maior do que o HA nao origina prejuizos praticos na medida

de f (r), visto que, na maioria das vezes, o painel luminoso situa-se pr6ximo ao passeio

por motivos 6bvios.

b) Definicao de fh ) - Procura-se qual a funcao que expressa a parcela

do potencial do predio originada pela altura do mesmo. Considera-se que, a parcela de

Pi, devida a altura do predio, e igual ao complemento da razao entre a altura do predio e

a altura maxima regulamentar para luminosos, que, no caso de Porto Alegre e de quinze

metros, ou cinco pavimentos. O "complemento" corresponde a parcela que falta para o

valor atingir a altura maxima permitida. A figura 2 demonstra essa situacao.

Seja:

h;= altura dopredio i; .
H,a = altura regulamentar maximapara a ocupacdo com luminosos.
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0 metodo considera que a parcela de Pi devida a altura do predio e igual

ao complemento da ra7Ao entre a altura do predio e a altura regulamentar maxima para a

ocupacao com luminosos. Dessa fonna, a funcao f (h) e:

f(h) = 1 (4)

-
iii;: [2 .... C;;., ,. '"o'""~

#%%i ls±.Sp±z±±$$jj
#%$#@ '2.. •.."-it4#$#fjpg@jg

.. ·<:; : •
. . ..
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~ :-.-~

.. ·.•• ,.
'

Figura 17 - (foto onde demonstra-se a funcao da altura - Av Goethe)

Nesse caso poderemos ter as seguintes situacoes:

1) h = 0 - Aqui, terlamos f'( h ) =l, isto e, a parcela de Pi , originada pela

disponibilidade de altura, e maxima, fiito concordante com a realidade, pois e

maximo O potencial, em termos da disponibilidade de altura, de um terreno

comumpredio com altura igual a zero, ou seja, sem qualquer construcao;
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2) hi = Ha - Aqui, teriamos ft h ) = 0, isto e, a parcela de Pi originada da

disponibilidade de altura, e nula, pois o predio possui altura igual a maxima

permitida para fixacao de luminosos, nao sendo possivel a ocupacao de espayo

acima deste limite;

3) 0<h<Ha- Situayio intermediaria, onde ft h ) oscilara entre O e Ha,

comandada pela altura do predio em analise.

Constatando-se que hi >Ha, adota-se hi = Ha, por motivos 6bvios

c) Definicao de fv) - Procura-se qual a funcao que define a parcela do

potencial do predio originada pela reciprocidade esta entendida como a influencia no

potencial do predio i, originada pelo predio i - 1. Considera-se, portanto, dois predios

adjacentes nessa analise, com o objetivo de determinar o quanto implica, em termos de

oportunidade visual, a presenya de um predio anterior aquele que se analisa,

considerando-se o sentido de tluxo de pessoas e veiculos. Esta funcao e definida a partir

de tres variaveis: l;; m ; n,

onde:

-:- I; = 0, para opredio 'i' sem recuo lateral,·
(

l I; = 1, para opredio 'i' com recuo lateral

>
m1 = razio entre a diferenca de altura dos pridios 'i' e 'i - l' ea altura maxima

regulamentarpara colocacao de luminosos, definido por

fl. -H· 1m,= ' '' ,para H,2Hr e
H»nae

m, = ), para Hi <H,, onde:

(5)
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H; - altura dopredio i';
H, - altura do predio imediatamente anterior (i-1) ao predio i, considerando

0sentido dofluxo veicular;
HIIWC - altura regulamentarmaximapara a/ixafilo de /uminosos.

i7=3fFil - ··· - -. - .. : .- ....... .1, ·"·- ---

'

: ,. •. •r•~• • • . ..• • 3:.-
·,. ~:~-;-,· ·' , ....,,•. __ ., ..43$Zant
·si%$,
•. . -'f', ... .

Figura 18 - (foto onde demonstra-se ''mi" inserida na funcao de reciprocidade - Av.
Osvaldo Aranha)

Esta condico se deve a:

I) quando Hp; for menor que Hp. 1 , o numerador sera negativo, originando mi

negativo (sem significado fisico) . Paralelamente a isso, e correto interpretar que,

se o predio 'i' for mais baixo do que o predio 'i - I', ele nao sera visto por um

observador que vai de encontro a ambos no sentido dofluxo, isto e, nao ha

potencial na lateral do predio 'i', pois ele possui altura menor do que o predio
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'i - l' O ar" • p ametro que representa a parcela de ftv) devida a diferença de altura

entre dois prédios vizinh 
, 

As 
• , , . os e mi, sun, e licito adotar mi = O para Hpi < Hpj. 1.

D1 = razão entre a diferença de recuo r..n" __ , .z
O.

''"' p .. �.z.,•
o.

·'"' ,.J, VnJIU UI ... , �UI ... l - l ' e 'i, ' e o recuo

máximo, definido por

- R;-1 -R;n; -----�, 

Rmax

para RPi-1 � Rpi e, em caso contrário, adota-se ni = o.

onde: 

R;- recuo frontal do prédio 'i'; 
R;,.1 - recuo do prédio 'i-1 '. 

Esta condição se deve a: 

(6) 

1) quando Rpi . 1 for menor do que Rpi, o numerador será negativo, originando

Oi negativo ( sem significado fisico ). Paralelamente a isto, é correto interpretar 

que, o prédio 'i' possuindo um recuo maior do que o prédio 'i - l ', não será 

visto por um observador que vai de encontro a ambos no sentido do fluxo, 

isto é, não há potencial na lateral do prédio 'i', encostado no prédio 'i - 1 ', pois 

possui recuo maior do que o prédio 'i - l '. O parâmetro, que representa a 

parcela de ftv) devida a diferença de recuo frontal entre dois prédios vizinhos, é 

fli. Assim, é licito adotar Oi = O para Rpi - 1 < Rpi, 

Ressalta-se que:

1) As variáveis 11 e m1 , são dependentes, isto é, só poderemos aproveitar a razão

d ·t or m· se O prédio 'i' não tiver recuo lateral, condição esta expressa
escn a p s, 

1' 

t 1 

; ! 
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por l. Desta forma, multiplicam-se seus valores para representar o efeito

combinado de le m no potencial do predio i.

2) A variavel n e, igualmente, dependente da Ii, uma vez que o recuo lateral (Ii)

condiciona a utilizacao do espaco do recuo frontal (n).

3) As variaveis mr e n, por sua vez, sao consideradas independentes, ja que e

possivel a consideracao de qualquer uma delas, sem a analise da outra.

Assim, define-se a funcao fv) como:

( ) li.(mi+n;)
fv =---

2 (7)

A media das contribuicoes 'l; ,'m,' e 'n,' definiu-se como sendo o

potencial devido a reciprocidade. 0 efeito no potencial do predio "i", devido a existencia

dos predios ''i - I" e ''i + I".

Figura 19 _ (foto onde demonstra-se a funcao de reciprocidade - Av. Protasio Alves)
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Com as precedentes consideracoes, podemos dar uma forma geral a

equacao do potencial visual do lote, ou seja:

_ f(r)+f(h)+f(v)Pi - _..:.....;,__~.....;___.!.....:.., oode:
3

A media desse conjunto de efeitos, designou-se de Potencial Visual do

predio i, originando a seguinte equacao:

que pode ser substituida por:

1[ r;
P3lRmax

i,. H. -H. 1 R. 1-R·]+ 1-"i+ i ±+ 1- , para Ii = 1
Hmax 2.Hmax 2.Rmax

OU

y,2 A)P· = - 1 + 1--- parali=O.
, 3 Rmax Hmax
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A combinacao das tres variaveis definidas anteriormente constituem a

equacao do potencial visual do lote, enquanto que a media dos potenciais visuais dos

lotes de uma rua constituem outra medida, chamada de potencial visual da axial.

0 potencial visual da axial e definido entao por,

I n
Pac=-2p, »

n i=l

...-!£f,1-)3.n.Ena Hna
para l,= 0

Como ja esclarecido anteriormente, ap6s a obtencao da medida de

potencial visual de cada axial, deve-se realizar a obtencao da medida de Desempenho

Publicitario, atraves da articulacao das medidas de Potencial Visual e Centralidade.

O Desempenho Publicitario, por sua vez, identifica o potencial

locacional publicitario de cada axial, pois o Potencial Visual nos descreve a oportunidade

espacial de afixacao de acordo com a legislacao vigente e a tipologia existente, enquanto

que a acessibilidade nos descreve o potencial que uma axial possui de ser visualizada.

Sup6e-se que o numero de pessoas capazes de visualizarem a publicidade mantem uma

relacao de proporcionalidade com as medidas de centralidade, obtidas atraves do Modelo

de Centralidade.
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3.4 :\. ,· . .\LL.\Ç.\O DO DESEMPENHO DOS ESPAÇOS 

llIB . .\i�OS QUANTO À PROPAGANDA GERAL. 

De acordo com as hipóteses levantadas no capítulo 2, o fenômeno 

locacional apresenta uma diferenciação na sua organização espacial de acordo com o 

tipo de propaganda. A propaganda local pode ser descrita apenas pela sua organização 

macro espacial, enquanto que a propaganda geral necessita de uma avaliação na escala 

macro e micro espacial. Assim, a lógica localizacional da propaganda geral deve ser 

definida a partir da articulação entre as duas escalas de organização espacial. Neste 

seguimento propõem-se um méto<;Io para esta articulação. 

3.4.1 SISTEMA DESCRITIVO 

Na prática pode ser dificil determinar o número de variáveis significativas 

que constituem o ambiente do sistema urbano. Somente desenvolvendo técnicas capazes 

de tratar a "complexidade organizadd', definida por Warren Weaver (1948), o 

planejamento pode ocupar-se de tratar a cidade como produto artificial facilmente 

controlável. A Modelagem urbana pode ser considerada como uma dessas técnicas, 

permitindo a obtenção do conceito de "sistema total" a partir do sistema de um mundo 

real. Porém, são necessários o uso de critérios e níveis de resolução apropriados para 

descrever o fenômeno urbano a ser estudado. Estes níveis de resolução podem estar na 

macro ou na micro escala o� como no caso do fenômeno locacional da propaganda 

geral, na articulação entre ambas as escalas. 

Na abstração de um sistema podem ocorrer falhas, tanto na definição de 

categorias e conceitos gerais, como de arbitrariedade. Faz-se, então, necessário a 
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reducao das variaveis somente aquelas necessarias a explicacao do fen6meno, porem

considerando niveis de detalhamento especificos a escala em que se esta estudando. Para

isso, deve-se eleger: (1) uma escala de analise (2) uma escala e um detalhamento tao

pequenos quanto for necessario para explicar o fenomeno (Martin et al, 1975).

No caso especifico do fenomeno locacional da propaganda geral,

subdivide-Se o "sistema total" em dois subsistemas, um descrevendo a escala macro

espacial e, o outro, a micro espacial. Somente atraves da articulacao de ambas as escalas

chega-se a definicao do "sistema total". Faz-se necessaria a analise das duas escalas de

analise uma vez que representam variaveis independentes na explicacao do fenomeno

locacional da propaganda. Atraves do reconhecimento dos subsistemas (no caso as

escalas macro e micro) que formam o "sistema total", e facilitada a manutencao desses

subsistemas, pois qualq_uer falha na definicao de categorias ou conceitos no sistema tende

afetar somente aquelas variaveis que acompanham um subsistema em particular.

3.4.2 MEDIDAS DE DESEMPENHO DOS ESPACOS URBANOS

QUANTO A PROPAGANDA GERAL

Pode-se dizer que a obtencao das medidas de desempenho da

propaganda geral implica na modelag_em conexa de um conjunto de subsistemas

referidos, a centralidade, o potencial visual e a densidade de propaganda geral. A

conexao destes subsistemas em estudo pode ser obtida atraves da regressao linear

multipla, esta ferramenta e capaz de estabelecer uma equacao que possa ser usada para

predizer valores de desempenho da propaganda geral para valores dados e

centralidade epotencial visual.
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A regressao multipla e uma extensao da analise de regressao linear

simples, porem envolve tres ou mais variaveis. Ha uma unica variavel dependente, porem

duas ou mais independentes. A finalidade das variaveis independentes adicionais e

melhorar a capacidade de predicao em confronto com a reg_ressao linear simples.

Enquanto uma regressao simples de duas variaveis resulta de uma

equacao de uma reta, um problema de tres variaveis implica um plano, e um problema de

n variaveis implica um hiperplano. Para obter a equacao de regressao utiliza-se as

tecnicas dos minimos quadrados, atraves de solucoes por computador, devido ao fato de

tais calculos serem laboriosos mesmo para problemas de vulto moderado.

No estudo em questao onde o comportamento de uma variavel e devido a

mais de uma variavel atuando conjuntamente, utiliza-se a regressao linear multipla. Esta

situac;ao, de uma variavel dependente influenciada por mais de uma variavel

independente, e representada pela seguinte equac;ao:

(2)

onde:

yr= variavel dependente
2, x3,xn varianeis independentes

o significado das varias constantes na equacao esta relacionada a forma

d · · l · dependente age na variavel dependente. Como por exemplo,como ca a vanave m Cl!

imagina-se a seguinte equacao de regressao:
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(3) 

Desta equação deduzimos que cada aumento unitário de x2, de 3 para 4 

por exemplo, há um acréscimo de 100 unidades em Y1. Relativamente, a cada aumento 

unitário em X3, x1 cresce em 20 unidades. 

Neste exemplo, a participação da variável x2 é maior do que a x3 para a 

fonnação de Y•· 

O termo independente, neste caso a unidade, indica que mesmo sendo 

zero o valor tanto de x2 como de X3, a variável independente pennanece com um valor 

numérico, que é o próprio tenno independente. A equação (2) é denominada de equação 

de regressão múltipla. A regressão múltipla é usada com o objetivo de expressar uma 

relação entre variáveis independentes e uma variável dependente. 

A relação curvilínea é utilizada quando não ocorrer linearidade entre as 

variáveis independentes e a dependente. Nesta situação, o aumento de uma unidade 

numa variável independente, é diferente se passássemos de 3 para 4 ou de 20 para 21 por 

exemplo. 

Como trataremos de regressões múltiplas lineares, é desnecessário um 

avanço maior no caso de regressões curvilíneas. (Ezekiel, 1959 e Dunn, 1974) 

No presente caso de estudo, apresenta-se a segµínte situação: "Ouer-se 

determinar O desempenho publicitário de um espaço através da sua acessibilidade 

relativa no sistema e de seu potencial visual". O desempenho publicitário é adotado 
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como sendo o numero de luminosos de grande porte divididos pelo comprimento da

axial. A acessibilidade e obtida pelo modelo de Centralidade (Krafta, 1991) e o Potencial

Visual, atraves do instrumento aqui desenvolvido.

Considera-se a limitacao imposta ao numero de variaveis formadoras do

desempenho publicitario - acessibilidade e potencial visual -, pois entende-se que varias

hip6teses para expressar a relacao entre elas poderiam ser formuladas. Recaira-se dessa

forma, na questao de decidir qual forma teria a melhor equacao para descrever o

desempenho publicitario como funcao das duas outras variaveis sem qualquer

experiencia previa. Assim, a analise dos dados, atraves da regressao linear multipla

apresenta-se como um indicativo previo da forma pela qual essas variaveis se apresentam

na realidade.

O fluxograma abaixo demonstra, sinteticamente, como ocorre a sequencia

operacional do metodo de articulacao entre as escalas macro e micro ate a obtencao da

descricao do Desempenho publicitario dos espacos urbanos.

1
► I Mtdidas de Centnlidlde

[ alealo du cetraliadel_ EGii dos esp» 1_»/ Midas de Poteadalul1]
atnves do ►I mais centrzis do sistema . ·

Modelo de Centralidade

l paid-rm+mnl[

►

►
Regressio
linenr

MaJtipla

►

I

Desempe1bo Publicillrio !
dos esp2gos Urbauos {

'

Figura 20 _ (fluxograma da articulayio entre as escalas macro e micro espacial)
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O algoritmo do método proposto apresenta-se na figura 21, abaixo, onde 

verifica-se todos os passos para a obtenção do desempenho publicitário dos espaços 

urbanos. 

INÍCIO .�i DmW>ADOSDADOS 
'-._ __ _,,, ----------

CALCULA A REGRESSÃO 
LINEAR MÚLTILPA 

� SELEOONADA A DENSIDADE DE
, PROPAGANDA DE CADA ESPAÇO i

; 1 
___J IDENTIFICA OS POTENCIAIS 
;+ 1 DE CADA ESPAÇO 

::;j 
IDENTIFICA OS ESPAÇOS E

_.SEUS VALORES DE CENTRALIDADE! 

� --+ • SIM l 

Â 
1 

·,.__)

!SPA� lStrmDO VEICULAR 

MEDIDAS DI <:nn"RAUDADt 

TIPOLOGIA EDnlCJA 

DENSIDADE DE PROPAGANDA 

LER F.SPAÇOS MAIS CENTRAIS 

LER OS DADOS DA TIPOLOGIA EDILÍCIA 

LER O SENTIDO DO TRÁFEGO DOS ESPAÇOS '. .... 

IDENTIFICAOS DADOS TIPOLÓGICAS DE + 
CADA ESPAÇO 

SELECIONA UM ESPAÇO E OS SEUS DADOS + 
TIP0LóGICOS ' 

l 

ICALCIJLA o POTENOAL DOS LOTES DO ESPAÇO i� 
i 
i 

,r'\ 

�

1 : ___ _, 1 CALCULA O POTENCIAL DO ESPAÇO'.
�--

CALCULA O POTENCIAL DOS LOTES NO : �
OUTRO SENTIDO DO ESPA O ! -..

CALCULA A MÉDIA DO POTENCIAL DOS ; .... 
LOTES NOS DOIS SENTIDOS DO ESPA O 7 

'--==:....::...:.;:=-:a..==c...==��==="--=-

___ 
O_

BTÉ
_

M_O
_
P
_O_TE_N_C _IAL_D_E_ C_AD_A_L _OTE--,�

Figura 21 _ (Algoritmo do método de análise proposto para o Desempenho Publicitário 
dos Espaços Urbanos.) 
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Atraves do estudo de caso apresentado neste capitulo, avalia-se 0

potencial descritivo do instrumento metodol6gico desenvolvido no capitulo anterior,

apoiando-se nas hip6teses levantadas no capitulo 2. Este capitulo divide-se em quatro

instancias, quais sejam :"4.1- A CJDADEDE PORTO ALEGRE COMO CASO DE

ESTUDO", onde realiza-se a delimitacao da area de estudo dentro da cidade e

apresenta-se os instrumentos de gestao urbana e legislacao para fixaao de propaganda;

"4.2 - A ORGANIZACAO MACRO ESPACIAL DO FENMENO LOCACIONAL

DA PROPAGANDA" e, "4.3- A ORGANIZAAO MICRO ESPACIAL DO

FENOMENO LOCACIONAL DA PROPAGANDA" e, "4.4 - A ARTICULACAO

ENTREA ORGANIZACAO MACRO EA MICRO ESPACIAL", onde aplicam-se os

metodos de descricao da organizacao espacial da propaganda apresentados no capitulo

anterior e apresentam-se as conclusoes sobre a 16gica estrutural de cada tipo de

propaganda estudada, a de carater geral e local.
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4.1 A CIDADE DE PORTO ALEGRE COMO CASO DE

ESTUDO

0 caso de estudo da-se em Porto Alegre devido ao crescente aumento da

instalacao de propaganda de rua nesta cidade, como tambem as dificuldades enfrentadas
pelos planejadores da paisagem urbana em monitorar a paisagem da cidade. Por ser um

fenomeno relativamente recente na paisagem da cidade, a legislacao para a afixacao de

propaganda nao esta mais atendendo aos problemas decorrentes do macico crescimento

publicitario, desde aqueles ligados a seguranca publica, poluicao visual, conforto

ambiental e preservacao historico - cultural. Devido a estes motivos e tambem a
facilidade de obtencao de dados, tanto aqueles obtidos "in loco", como os conseguidos

atraves dos orgao municipais, Porto Alegre foi escolhida como a cidade a ser estudada.

4.1.1 DELIMITACAO DA AREA DE ESTUDO DENTRO DA

CIDADE
A escolha de uma area da cidade de Porto Alegre - RS, e nao a cidade

inteira, como sistema de estudo decorre da dificuldade de coleta e processamento dos

dados, como operacionalizacao do instrumento de avaliaao, em vista que apenas o

Modelo de Centralidade esta devidamente desenvolvido em uma linguagem

computacional.

Apresenta-se na figura 22 a localizacao da nossa area de estudo dentro

do mapa da cidade de Porto Alegre e, posteriormente visualiza-se na figura 23 a area de

estudo.
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N 

Figura 22 � (mapa axial da cidade e a delimitação da área de estudo) 
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Figura 23 - ( detalhe da área de estudo) 

A delimitação do subsistema de estudo, ou seja, da área de estudo 

dentro do sistema como um todo, que corresponde à cidade de Porto Alegre, foi 

realizado de acordo com alguns critérios: as características morfológicas, a delimitação 

dos limites e a definição das bordas do sistema. 

Quanto às características morfológicas da área de estudo, pode-se 

dizer que são homogêneas, possuindo uma malha urbana bem articulada e integrada com 

o restante da cidade. Justamente por possuir uma malha homogênea e bem articulada,

ntilinmos as barreiras e as descontinuidades espaciais como critérios para demarcação 

dos limites do sistema de estudo. Delimita-se, então, o nosso sistema de estudo como 

aquele inserido nos limites internos do Parque Farroupilha, de grandes avenidas como a 

Av. Ipiranga, Av Carlos Gomes, Av Farrapos e Av Cristovão Colombo, e de pequenos 

vazios urbanos e rupturas na estrutura da malha urbana. 
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As bordas do sistema são entendidas como áreas de transição entre a 

área de estudo e o restante da cidade. Por este motivo as bordas absorvem a interferência 

que o restante da cidade pode ocasionar no sistema . Como exemplo destas interferências 

pode-se apresentar o efeito de atratividade urbana que de uma grande avenida pode 

trazer à área de estudo, por estar conectada diretamente ao sistema de estudo, ou ainda a 

"fuga" de determinada atração do sistema interno por pequenas ruas ligadas ao restante 

da cidade. Para maior definição da delimitação das bordas do sistema, faz-se necessária a 

desagregação do mapa da área em um mapa axial. 

O mapa axial, conforme definição no capítulo 2, é a desagregação dos 

espaços públicos em linhas axiaís e as linhas axiais, por sua vez, são definidas como 

segmentos de linhas retas que representam o maior comprimento dos espaços públicos 

urbanos, ou seja, a maior dimensão visível em linha reta. A transformação do mapa da 

área em um mapa axial pode ser observada na figura 24. 

A desagregação da área de estudo corresponde a um total de 540 

linhas axiais, sendo que 3 78 estão dentro do sistema e 182 pertencem às bordas do 

sistema. As linhas que estão nas bordas do sistema são aquelas que exercem ou recebem 

influência das linhas de dentro do sistema, caracterizando-se como uma zona de 

transição entre o interior e o exterior do sistema de estudo. As bordas do sistema são 

definidas a partir da continuidade de axiais que iniciam dentro do sistema e continuam 

além dos limites demarcados, estando diretamente ligadas às axiais internas ao sistema 

demarcado ou, ainda, àquelas que chegam ou terminam nos limites da área de estudo 

(Krafta, 1991). A delimitação do sistema e das suas bordas pode ser visualizado na figura 

25. 
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Figura 24 -. (a transformacao do mapa aerofotogrametrico em um maP %"U
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Figura 25 - (a delimitacao do sistema de estudo e a demarcacao das bordas)

LEGENDA■ ESPA<;OS DAS BORDAS DO SISTEMA■ ESPA<;OS INTERNOS DO :m;·tru-AA
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4.1.2 LEGISLAÇÃO URBANÍSTICA E PUBLICITÁRIA DE 

PORTO ALEGRE 

O Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano de Porto Alegre -PDDU­

revela uma proposta de cidade inerente à prescrição imposta por um modelo elaborado 

na década de 70. Esta proposta foi concebida a partir do conhecimento empírico dos 

autores, abstraindo projeções futuras da realidade da cidade de acordo com seus 

conceitos particulares. Neste tipo de instrumento de controle urbanístico, está inserido 

um conjunto de indicadores numéricos e limitadores de uso, que visam garantir o 

cumprimento dos objetivos relacionados a partir de sua concepção. Como exemplo, veja­

se as regras de parcelamento do solo e os dispositivos de controle das densidades através 

do estabelecimento de regimes relativos a cada atividade desenvolvida na cidade. 

No caso de Porto Alegre, o controle do modelo de cidade é realizado a 

partir do índice de aproveitamento, que regula a instalação de comércio e serviços, 

residências e indústrias, através de incentivos construtivos. Os pólos comerciais e os 

corredores são áreas incentivadas para o comércio e serviço por este índice, por 

exemplo. 

A taxa de ocupação é um outro índice controlador , a qual delimita a 

taxa de ocupação do solo, podendo incentivar prédios mistos, por exemplo, quando

propõem uma ocupação de 90% do solo no pavimento térreo de prédios residenciais,

desde que este seja ocupado com comércio ou serviços.

Existem ainda, os controles de altura e de recuo de jardim. No caso do 

controle à altura, 0 plano diretor limita, em muitas áreas, uma altura máxima e estipula

um acréscimo de recuo lateral a cada pavimento acrescido a partir de uma determinada

altura, até obter-se O total permitido pelo índice. Os controles de recuo de jardim
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delimitam O quanto de área frontal do lote deve permanecer livre. Na maioria da cidade, 

o recuo estipulado, como mínimo, é de quatro metros.

Todos estes controles urbanísticos compõem a cidade desejada pelo 

modelo do PDDU, construindo uma tipologia padrão para cada prédio através dos 

incentivos e conformando, assim, uma morfologia urbana. 

A legislação para afixação de propaganda , Decreto nº 7234 de 1993, 

sofreu várias emendas e só recentemente está em processo de regulamentação. Trata-se 

de um controle urbanístico baseado na determinação de locais possíveis para afixação de 

propaganda tanto as de varejo, como as gerais, estipulado através de critérios de altura, 

projeção sobre passeio público e· área de painel, sempre estipuladas através de limites 

máximos. Estas limitações que, de certa forma, definem a localização da propaganda, são 

muito superficiais e genéricas, não definindo a densidade locacional das propagandas 

nem áreas de preservação histórico-cultural ou ambiental. 

Devido a estas deficiências do decreto, a liberação de um espaço para 

afixação de propaganda depende de conceitos de ordem subjetiva, como a vontade, os 

valores e as convicções de quem está avaliando o espaço. Tal situação deve-se à falta de 

uma legislação mais objetiva e sistemática, conseqüência do deficiente conhecimento da 

realidade referente à organização espacial do fenômeno publicitário, pois verifica-se que 

os técnicos não possuem nem mesmo o conhecimento da densidade de painéis existente 

na cidade. 

Ao contrário do Decreto para afixação de propaganda externa, o PDDU 

foi elaborado sobre um modelo pronto e ideal de cidade e, que devido a esta concepção, 

apresentou acertos e erros ao longo dos anos, porém deve ser salientado que, apesar de 

ser um gestor urbano com característica estática e não sistemática, na sua elaboração 
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{ houve um conhecimento empirico da realidade bastante apurado por parte dos tecnicos e

politicos que o conceberam.

Basicamente sao estes os aportes gestores que vem estabelecer relacoes

diretas com o Desempenho Publicitario dos Espacos Urbanos: de um lado o PDDU gera

uma morfologia atraves dos incentivos e de outro a legislacao de propaganda define

locais possiveis para afixacao de publicidade.

4.2 A ORGANIZACAO MACRO ESPACIAL DO

FENOMENO LOCACIONAL DA PROPAGANDA

Conforme ja apresentado anteriormente, a organizacao macro espacial do

fenomeno publicitario, representado pela acessibilidade, sera descrito pelo Modelo de

Centralidade, neste estudo de caso. Este seguimento objetiva avaliar a veracidade da

hip6tese levantada anterionnente no capitulo 2. Relembra-se que a hip6tese inicial do

trabalho e a de que a propaganda local relaciona-se proporcionalmente as medidas de

centralidade, enquanto que a geral necessita tambem de uma analise micro espacial para

ser descrita. Assim parte-se para a obtencao de medidas de organizacao macro espacial

atraves da aplicacao do Modelo de Centralidade.

As medidas de centralidade apresentadas nesta dissertacao sao resultado

de um trabalho de pesquisa recente para a cidade de Porto Alegre, "Porto Alegre -

estudos configuracionais urbanospolicentralidade e uso do solo GT3.3, realizado em

1996.
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4.2.1 APLICACAO DO MODELO DE CENTRALIDADE

Seguindo os procedimentos de calculo de centralidade demonstrados no

capitulo anterior, primeiramente desagregamos o sistema urbano em tres elementos: os

espacos publicos abertos, a fora construida e as atividades.

Os espacos publicos, representados pelas linhas axiais, ja foram

representados neste capitulo no item 4.1.1 e compoem um total de 570 linhas, obtidas a

partir de uma aerofotogrametrico de ano de 1994 .

Quanto a fonna construida e as atividades, utilizarnos o cadastro

imobiliario da PMPA referente ao ano de 1995 . A fonna construida foi desagregada em

unidade de propriedade imobiliaria e normalizada pela area media do sistema. Ja as

atividades foram desagregadas segundo categorias utilizadas pela PMPA para fins fiscais,

sao elas :

terreno baldio
terreno em condominio
gleba
sobra de gleba
residencia isolada
residencia de frente com interiores
residencia de interior
residencia em condominio horizontal
construcao em area projetada de gleba
apartamento
apartamento de cobertura .
espaco de estacionamento residencial
loja isolada
loja terrea em edificio
loja em galeria/shoppmg
sala comercial
edificio garagem _ . .
espaco de estacionamento nao residencial
hotel motel ou similar, . .
loja de frente com intenor
loja de interior
garagem coletiva
sala de cobertura
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deposito/armazem
telheiro
posto de combustive!
im6vel industrial
im6vel especial

(informacoes retiradas do relatorio de pesquisa -Porto Alegre- estudos configuracionais
urbanospo/icentralidade e uso do solo GT3.3")

Ap6s a desagregacao do sistema urbano realiza-se a articulacao das

variaveis, onde cada unidade de forma construida e classificada de acordo com uma

categoria de uso, e a cada axial e atribuida a totalidade de formas construidas/atividades

nela contida. Somente entao obtem-se o calculo da centralidade de acordo com o

algoritmo descrito no capitulo anterior.

Inicialmente, informa-se o numero de pontos do sistema ao algoritmo, isto

e, o numero de linhas axiais do sistema; ap6s, declara-se o sistema de adjacencias de

cada ponto e, finalmente, declara-se o carregamento forma construida/atividade de cada

ponto do sistema (linha axial), juntamente com o respectivo parametro de poder

polarizador. Este parametro refere-se ao poder que cada atividade possui para atrair

pessoas, veiculos ou outras atividades.

Neste estudo os parametros utilizados para ponderar as atividades foram

os mesmos utilizados no estudo do Plano Diretor de Porto Alegre (KRAFTA et all,

1996).
A lista dos espacos e seus valores de centralidade sao demonstrados na

tabela OI que segue abaixo:

NOME ATRIBUTO CENTRAUDADE CENTRAIJDADE CENTRAlJDADELINHA ABSOLUTA RELATIVA ACUMULATIVA

331 Alberto Bins 5677,00 95421068,31 0,829305
0.829305

Dr Barros Cassal 1339,00 93982378,90 0,816802
133 1.646107

Farrapos 1624,69 80942704,65 0,703474
332 2.349581
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334 Av. Osvaldo Aranha/ Parque Red 934,76 77950560,38 0,677469
337 Av. Independncia 3.0270506739,29 72415797,11 0,629366
453 Av. Goethe 3,656417

1039,00 55295865,96 0,480577
329 Independncia 4.136994

2325,53 45402449,11 0,394593
327 lnnio Jose Olio 4.531587

217,50 38367904,98 0,333456
:280 Vasco da Gama 4,865043

352,00 31779569,26 0,276197

Vasco da Gama 5.141239279 352,00 31679910,68 0,275330
5,416570272 Av. Protasio Alves 813,00 29345490,65 0,25504:2
5,67161:2140 Tomas Flores 609,00 28513960,07 0,:247815
5,9194:276378 Av. Osvaldo Aranha 1871,76 :26308241,38 0,228645
6,14807:2

:277 Eng. Dias 376,00 23486535,18 0,:2041 :2:2
6.352194

287 Independencia 2826,34 :22590963,54 0,196338
6,54853:2

6656 Tito Lfvio Zambecari 1:25,00 22009602,63 0,191286
6 739818

:207 Crislovio Colombo 4449,04 18928963,97 0,164512
6,904330

286 Mostardeiros 4839,12 17301994,71 0,150372
7,054701

166 Ramiro Barcelos 2451,63 15540887,46 0,135066
7,189767

191 Mariantc 1381,00 14760357,64 0,128282
7.318050

746 CdBordini 822,67 13622231,37 0,118391
7436441

141 Ganbaldi 33,00 12670367,93 0,110118
7,546559

233 Cristovlo Colombo 3157,05 12660498,47 0,110033
7656592

292 Cristovio Colombo 2056,64 11546730,63 0,100353
7,756944

632 24 deOutubro 1353,43 10951660,51 0,095181
7,852125

6370 Mariantc 330,00 10342700,05 0,089889
7,942014

880 Cd. Lucas de Oliveira 756,00 10257342,90 0,089147
8,031161

881 Cd. Lucas de Oliveira 756,00 9796621,59 0,085143
8,116303

Cascmirode Abreu 143,00 9306463,61 0,080883
281 8,197186

Cascmiro de Abreu 143,00 9281793,53 0,080668
582 8.277854

Cascmiro de Abreu 143,00 9262912,60 0,080504
592 8,358358

Cristovio Colombo 413,69 8654003,87 0,075212
293 8,433570

EduardoBerlinck 374,50 8043760,02 0,069908
624 8,503478

220,00 7377294,45 0,064116
6377 Mariante 8,567594

Tito LIvio Zambecari 25,00 7185085,26 0,062446
6657 8.630040

1,00 7081025,48 0,061541
273 Travcssa Helena Spero 8.691581

822,67 6165040,44 0,053580
886 Cl. Bordini 8,745162

545,00 5809036,49 0,050486
862 Dr. Freire Alemilo 8,795648

3116,55 5714404,15 0,049664
218 ViteQuatro de Outubro 8 845312

'• I

'

r
t
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288 Vint.c Quatro de Outubro 1482,14 4120968,51 0,035815
156 FelipeCamario 8 881128

2223,00 3421464,51 0,029736
Quintino Bocaitiva 8 910863888 700,75 3087959,89 0,026837

8 937701126 da Conceicao 150,17 3054763,63 0,026549
8,964250193 Florc!ncio Ygartua 2389,00 2991243,02 0,025997
8,990247767 Av. Carlos Gomes 3154,30 2569805,92 0,022334
9.012581609 Tito Uvio Zambccari 218,50 2400607,01 0,020864
9,033445241 Fanapos 1208,96 2320843,53 0,020170
9,053615155 Fernandes Vieira 1506,00 2317915,22 0,020145
9073760

219 Padre Chags 2174,00 2226076,67 0,019347
9.093107

239 Farrapos 1528,86 2019373,08 0,017550
9,110658

165 Ramiro BarccJos 1208,16 1911960,43 0,016617
9,127274

745 Av. Benjamin Constant 1605,33 1831657,64 0,015919
9,143193

645 Av. Cristovio Colombo 1195,10 1747409,76 0,015187
9.158380

240 Farrapos 1044,18 1633306,06 0,014195
9,172575

142 Santo Antonio 758,67 1536005,18 0,013349
9,185925

143 Santo Antonio 758,67 1445394,56 0,012562
9,198487

723 DomPedro II 1394,50 1403481,80 0,012198
9,210684

517 Av. Protuio Alves 1172,93 1367307,88 0,011883
9.222568

144 Santo Antonio 758,67 1364468,75 0,011859
9,234426

768 Av. Carlos Gomes 1674,97 1261551,89 0,010964
9,245390

200 Tobias da Silva 1208,00 1261138,08 0,010961
9,256351

512 Av. Protasio Alves 1627,40 1231229,59 0,010701
9,267052

Andre Puente 784,00 1218736,40 0,010592289 9,277644

Conde de Porto Alegre 997,00 1200954,28 0,010438224 9,288081

Miguel Tost.cs 865,00 1169459,08 0,010164173 9,298245

Av. Protasio Alves 1352,68 lll7929,07 0,009716
513 9,307961

894,00 1042153,63 0,009057
284 Oma Laura 9,317018

1121,89 1026221,95 0,008919
631 24 deOutubro 9,325937

711,00 978737,88 0,008506
174 Dr. Valle 9.334443

617,25 965502,29 0,008391
164 Ramiro Barcelos 9,342834

375,45 935170,38 0,008128
295 Farrapos 9,350962

781,50 928959,84 0,008074
454 Dr. Timoteo / Av. Gothe 9,359036

150,17 920168,58 0,007997
127 da Conceicao 9,367033

676,00 913935,65 0,007943
171 Francisco Ferrer 9,374976

832,00 908763,87 0,007898
194 Hilario Ribeiro 9,382874
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733 Germano Pc:t.encn Junior 902.00 907809,67 0,007890
455 Dr. Timoteo 9,390764

781,50 907336,56 0,007886

291 Goncalo de Carvalho 9.398649
581.00 903170,72 0,007849

6376 9,406499Av. Protasio Alves 659,14 895949,43 0,007787
9,414286158 Ernesto Alves 454,50 872504,79 0,007583
9,421869189 Hilario Ribeiro 832,00 866863,11 0,007534
9,429402729 Felicissimo de Azevedo 826,00 831320,15 0,007225
9,436627

213 Felix da Cunha 701,50 828442,25 0,007200
9.443827

750 Av. Parani / Av. Chicago 882,00 827677,03 0,007193
9,451021

887 Cel.Bordini 822.67 803868,57 0,006986
9458007

214 Felix da Cunha 701,50 800401,05 0,006956
9,464964

747 Quintino Bocaiuva 700,75 799545,33 0,006949
9.471912

6371 Felix da Cunha 694.75 792699,42 0,006889
9,478802

205 Sd.cdeAbril 553,00 758045,90 0,006588
9,485390

197 Luciana de Abreu 698,00 727248,15 0,006321
9,491710

203 Marques do Pombal 695,00 725572,00 0,006306
9498016

285 Mostardciros 347,99 724332,21 0,006295
9,504312

748 Quintino Bocaiuva 700,75 717535,97 0,006236
9.510548

330 Cristovio Colombo 339,58 705658,96 0,006133
9,516681

195 Luciana deAbreu 698,00 697540,22 0,006062
9.522743

882 Cel. Lucas deOliveira 756,00 691760,62 0,006012
9,528755

883 Cel. Lucas deOliveira 756,00 691760,62 0,006012
9,534767

889 Quintino Bocaiuva 700,75 684734,93 0,00.5951
9,540718

1948 Vicente da Fortoura 647,50 647073,48 0,005624
9,546342

641 Marques do Pombal 695,00 646873,.57 0,005622
9,551964

514 D.Euginia 612,00 627360,89 0,005452
9,557416

873 Av.Mariland 563,50 62510.5,.53 0,00.5433
9,562849

Jolo Guimarls .531,00 618997,29 0,00.5380
908 9.568229

Jolo Abott 804,00 605900,74 0,005266
.538 9,.573495

Av . Plinio Brasil Milano 742.33 604775,72 0,005256
637 9,578751

Carlos Trein Filho 723,00 596928,32 0,005188
817 9,583939

Vicente da Fontoura 647,50 592480,17 0,005149
884 9,589088

647,50 592480,17 0,005149
885 Vicenteda Fontoura 9,594237

Av. Mariland 563,50 567129,43 0,004929
739 9,599166

346,00 565410,03 0,004914
162 Pel0ts 9,604080

595,53 554291,54 0,004817
614 Anita Garibaldi 9.608897

UFRGS
FACULDADE DE ARQUITETURA
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558 Av. Nilo Pecanha 764,91 542057,80 0,004711
9.613608

487 Pc:rcira Viana 647,00 534716,36 0,004647
9.618256

727 Carlos Von Koseritz 526,50 529891,12 0,004605
9,622861

516 Av. Protasio Alves 513,92 526819,12 0,004579
9,627440

145 AvCauduro 339,00 521761,80 0,004535
9,631974

328 lnnio JoseOtlo / Col.Rosario 217,50 496525,69 0,004315
9636290

124 Viaduto da Conceicao 150,17 491929,85 0,004275
9,640565

1609 Dr. Nilo Pecanha 697,33 487665,44 0,004238
9,644803

871 Ea de Queires 522,00 477644,24 0,004151
9,6489.54

914 Cel. Paulino Teixeira 407,00 474448,02 0,004123
9,6.53078

564 Prof. Alvaro Alvin 452,00 463344,96 0,004027
9.657105

172 Giordano Bruno 332,00 448855,96 0,003901
9,661006

915 Dr. Alcidcs 370,00 436124,48 0,003790
9,664796

581 Vasa, da Gama 352,00 433385,60 0,003767
9.668563

818 Carazinho 560,00 433161,70 0,003765
9,672327

630 Av . Plfnio Brasil Milano 478,6.5 430987,87 0,003746
9.676073

215 Olavo Barreto Viana /Godbe 408,00 426726,86 0,003709
9,679782

S93 Arthur Rocha .549,00 420473,.54 0,003654
9 683436

226 Santo Inacio 338,00 400870,24 0,003484
9,686920

859 Silva Jardim 523,00 400.560,39 0,003481
9.690401

637.5 SloManocl 295,00 398832,85 0,003466
9,693868

206 Cancio Gomes 290,67 398447,01 0,003463
9,697330

890 Sama Cecilia 386,00 39.5688,41 0,003439
9,700769

891 Santa Cecilia 386,00 395688,41 0,003439
9,704208

865 Amelia Tdles 466,00 385128,00 0,003347
9.707555

608 Furriel Luiz Antonio Vargas .510,00 384121,18 0,003338
9,710894

741 Av. Nova York 370,50 378824,48 0,003292
9 714186

282 Caslro Alves 284,67 371179,4.5 0,003226
9,717412

283 Castro Alves 284,67 371179,45 0,003226
9,720638

457 Alm. Tamandare 310,S0 362385,72 0,003149
9,723788

SloManocl 309,20 360440,61 0,003133
268 9,726920

Av. Iju( 478,00 360224,56 0,003131
834 9,730051

Cel. Joaquim Pedro Salgado 321,00 3.53981,99 0,003076
897 9,733127

Santo In6cio 338,00 352163,15 0,003061
202 9.736188

Drio Pedemeiras 383,00 350455,45 0,003046
872 9,739234

290,67 343269,15 0,002983
204 Cincio Gomes 9742217
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740 Av. Nova York 370,50 338465.51 0,002942
9,745159290 JudimCristofel 290,00 328098.95 0,002852
9,748010

161 ComendadorCoruja 200,00 326826,61 0,002840
9,750851

878 Corte Real 353,00 323004,64 0,002807
9,753658

879 Corte Real 353,00 323004.64 0,002807
9,756465

623 Eduardo Berlink 374,50 314472,53 0,002733
9.759198

221 Bario de Santo Angelo 334,00 311367,98 0,002706
9,761904

838 Gal. Souza Doca 365,00 306464,15 0,002663
9,764568

628 Av . Plinio Brasil Milano 335,86 302416,35 0,002628
9,767196

540 Av. Bage 419,50 299568.36 0,002604
9.769800

841 Alvares Machado 360,00 297523,78 0,002586
9,772386

620 Ten. Cd. Fabricio Pilar 317,50 295514,18 0,002568
9,774954

456 Olinda 288,00 294470.84 0,002559
9.777513

613 Anita Ganbaldi 346,02 290557,49 0,002525
9,780038

176 Comcndador Az.cvcdo 185,00 289376,95 0,002515
9,782553

157 Pinheiro Machado 197,00 289031,40 0,002512
9,785065

629 FelipeNeri 345,33 285449,68 0,002481
9,787546

612 Anita Garibaldi 364,69 278957,62 0,002424
9,789971

844 Av. Itaqui 370,00 278834,91 0,002423
9,792394

201 Marques do Herval 262,50 274046,99 0,002382
9.794776

789 PedroChaves Barcellos 331,50 273695,36 0,002379
9,797154

18S Hoffinarm 207,33 273155,32 0,002374
9,799528

232 Gen. Neto 215,50 272819,31 0,002371
9,801899

186 Hoffinann* 207,33 272414,02 0,002368
9,804267

545 Av. Alegretc 381,00 272075,20 0,002365
9,806632

643 Av. America 269,00 270732,59 0,002353
9,808985

274 Carlos Lombroso 207,00 269906,02 0,002346
9,811330

223 Visconde do Rio Branco / Av. Pres. 228,00 269258,50 0,002340
Franklin Rossevelt? 9 813670

791 Comcndador Rhcinganz; 325,50 268741,59 0,002336
9,816006

619 Ten. Cd. Fabric:io Pilar 317,50 266608,89 0,002317
9,818323

907 Ona. Leonor 226,00 263452,71 0,002290
9,820613

229 Gen. Nto 215,50 254496,53 0,002212
9,822825

ComendadorAzevedo 185,00 253595,81 0,002204
177 9,825029

MarceloGama 250,67 252284,53 0,002193
732 9,827221

Felipe deOliveira 216,00 251795,51 0,002188
262 9,829410

Faria Santos 275,00 251632,51 0,002187
867 9.831597
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835 Bario do Amazonas 304,00 251242.30 0,002184
9,833780837 Barlo do Amazonas 304,00 251242,30 0,002184
9,835964584 Pedro Chaves Barcclos 331,50 249678,78 0,002170
9,838134209 Santa Rita 211,00 246258.87 0,002140
9,840274515 Av. Protasio Alves 268,75 245913,58 0,002137
9.842411

557 Av.NiloPer;anba 354,74 245635,22 0,002135
9.,844546

587 Com. Rheingantz 325,50 245159,70 0,002131
9,846677

906 Prof. Duplan 237,00 242948,56 0,002111
9,848788

222 Visconde do Rio Branco 228,00 240211,34 0,002088
9,850876

627 Av . Plfnio Brasil Milano 266,06 239566,76 0,002082
9,852958

829 Guilhennc Alves 281,20 236127,30 0,002052
9,855010

828 Guilhcnne Alves 281,20 232399,13 0,002020
9 857030

866 Faria Santos 275,00 227275,11 0,001975
9,859005

498 Felipe de Oliveira 216,00 226229,58 0,001966
9,860971

537 Av. Taquara 289,20 217943,40 0,001894
9,862865

208 Chicago 211,00 215740,79 0,00187.S
9 864740

827 Guilhamc Alves 281,20 211914,53 0,001842
9,866582

534 Av. Taquara 289,20 20312.S,36 0,00176.S
9 868347

497 Felipe de Oliveira 216,00 202453,99 0,001760
9,870107

536 Av. Taquara 289,20 200305,66 0,001741
9,871848

227 Eng. Alvaro Nunes Pereira 211,00 196036,89 0,001704
9,873552

840 Chile 234,.S0 193803,69 0,001684
9,87.S:236

211 Travessa Azevedo 179,00 189066,98 0,001643
9,876879

217 Comcndador Caminba 172,33 188229,90 0,001636
9,878515

275 Bento Figueiredo 141,00 183849,01 0,001598
9.880113

198 Dinarte Ribeiro 180,00 181159,36 0,001574
9,881687

276 Cabral 138,60 180719,69 0,001571
9,883258

549 Av. Lavras 238,.S0 179735,49 0,001562
9.884820

561 Av. Nil6polis 251,00 179241,14 0,001558
9.886378

Slo Viomte 173,67 178029,03 0,001547
893 9,887925

Sao Vicente 173,67 178029,03 0,001547
894 9,889472

So Vicente 173,67 178029,03 0,001547
895 9,891020

Chile 234,50 176721,05 0,001536
839 9,892556

Antonio Parreiras 206,00 173225,79 0,001506
603 9,894061

Comendador Caminha 172,33 172216,49 0,001497
196 9,895558

Trds de Maio 168,00 171774,66 0,001493
210 9.897051
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548 Av. Lavras 238.50 170314,80 0,001480
9 898531278 Liberdade 146,00 170195,12 0,001479
9,900010580 Liberdade 146,00 170195,12 0,001479
9,901489216 Comcndador Caminba 172,33 166945,02 0,001451
9,902940294 SloCarlos 121,60 166687,86 0,001449
9,904389199 Praca Mauricio Cardoso 161,00 162036,98 0,001408
9.905797579 Cabral 138,60 161568,79 0,001404
9 907201237 Slo Carlos 121,60 160613,65 0,001396
9.908597

238 SloCarlos 121,60 160613,65 0,001396
9,909993

902 Cel. Aurelio Bitt.cncowt 155,00 154897,90 0,001346
9 911339

901 Cel. Allrclio Bittcncowt 155,00 151457,61 0,001316
9,912656

220 Praca Mauricio Cardoso 161,00 149851,28 0,001302
9,913958

212 Av. Mercedes 128,00 146046,11 0,001269
9.915227

543 Av. Lajeado 203,67 145442,41 0,001264
9,916491

236 SloCarlos 121,60 143604,54 0,001248
9 917739

578 Cabral 138,60 142078,79 0,001235
9,918974

736 Auxiliadora 168,00 141071,79 0,001226
9,920200

573 Tauphick Saadi 218,00 139816,89 0,001215
9,921415

874 Eng. Olavo Nunes 156,00 139618,92 0,001213
9,922629

230 Tiradcntes 109,50 138625,12 0,001205
9,923834

231 Tiradentes 109,50 138625,12 0,001205
9,925038

574 Tauphick Saadi 218,00 138022,58 0,001200
9.926238

850 Buenos Aires 180,00 135649,42 0,001179
9,927417

635 Mata Bacclar 147,00 134289,95 0,001167
9,928584

563 Passo da Patria 161,00 133059,25 0,001156
9,929740

DonaOti 172,00 129620,55 0,001127826 9.930867

Pedro Weingartner 129,00 128915,02 0,001120905 9,931987

Casanirode Abreu 143,00 127984,02 0,001112
9.933100591

Pedro Ivo 151,33 127253,69 0,001106
606 9.934206

Av.A Meyer 141,00 126959,76 0,001103
724 9,935309

129,00 1260.Sl,81 0,001096
904 PedroWeingartner 9,936405

60,00 124682,07 0,001084
6367 Gcn.Cauduro 9.937488

180,00 124671,58 0,001084
849 BuenosAirs 9,938572

137,00 123358,06 0,001072
642 Trav. Sade 9,939644

163,67 123342,99 0,001072
876 Bario deUbi 9,940716

136,00 122457,65 0,001064
634 Corcovado 9941780
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562 Passo da Patria 161,00 121330.88 0,001054
234 Emancipaclo 9,942835

101,00 119276,80 0,001037
225 Travcssa Cannem 9,943871

102,00 116380.49 0,001011

605 Pedro Ivo 9,944883
151,33 115902.12 0,001007

9.945890588 Casemiro de Abreu 143,00 115891,15 0,001007
9,946897570 Bario deUbi 163,67 114956,86 0,000999
9947896577 Cabral 138,60 114546,65 0,000996
9,948892

604 Pedro Ivo 151,33 114101,22 0,000992
9.949883

571 Bardo de Ubl 163,67 113361,09 0,000985
9,950869

567 Jara.gut 147,50 111157,18 0,000966
9,951835

857 Santos Neto 141,00 106258,72 0,000923
9,952758

566 Jaragua 147,50 105330,96 0,000915
9,953674

864 Cabral 138,60 104450,06 0,000908
9,954581

819 Felizardo Furtado 137,00 103244,28 0,000897
9,955479

820 FelizardoFurtado 137,00 103244,28 0,000897
9,956376

822 Felizardo Furtado 137,00 103244,28 0,000897
9,957273

860 Eng Teixeira Soares 127,00 102924,30 0,000895
9,958168

572 Cdnego Viana 97,00 99434,64 0,000864
9,959032

575 CarlosGardel 140,00 98331,77 0,000855
9,959887

821 Feliz.ardo Furtado 137,00 94888,91 0,000825
9,960711

853 Machado de Assis 103,00 94247,81 0,000819
9 961530

738 Candido Silveira 110,00 92368,43 0,000803
9,962333

639 Trav. .Jundial 113,00 92061,02 0,000800
9,963133

546 Perptua Telles 118,00 88925,72 o,ooom
9,963906

776 Alam.VictorA. Kessler 107,00 87172,83 0,000758
9,964664

909 Av. Ipiranga 84,11 86221,11 0,000749
9,965413

Machado de Assis 103,00 85124,86 0,000740
852 9,966153

Itaborai 101,00 83471,95 0,000725
472 9.966878

ltaboral 101,00 83471,95 0,000725
473 9,967604

haboral 101,00 83471,95 0,000725
474 9,968329

Carvalho Monteiro 131,.S0 83256,74 0,000724
777 9,969053

s/ nomeperpendicular a Av. Nil6polis 120,00 83114,38 0,000722
833 9,96977.5

109,00 82143,25 0,000714
478 Felizardo 9,970489

Domingos Jose deAlmeida 80,00 82007,96 0,000713
898 9.971202

97,50 80.579,36 0,000700
846 Vior Hugo 9,971902

109,00 75495,57 0,000656
477 Felizardo 9.972558
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847 VilorHugo 97,50 73476,77 0,000639
9.973197

792 CiroGavilo 104,00 72013,49 0,000626
9.973823

139 Garibaldi 33,00 71131,27 0,000618
9,974441

911 Vit.or Meireles 71,00 70953,23 0,000617
9.975058

190 Fernando Gomes 70,00 69953,90 0,000608
9.975666

910 Vit.or Meireles 71,00 69377,35 0,000603
9.976269

485 Rivera 82,67 68323,02 0,000594
9.976862

138 Garibaldi 33,00 66811,89 0,000581
9,977443

601 Eng, Antonio Rboucas 81,50 66049,85 0,000574
9,978017

621 Campos Sales 88,50 65838,01 0,000572
9,978589

861 Eng Antonio Rebolcas 81,50 62420,03 0,000542
9,979132

583 Trav. Dante Sfoggja 90,00 62319,36 0,000542
9.979673

848 Riveira 82,67 62300,77 0,000541
9,980215

625 Poty Medeiros 58,00 60551,34 0,000526
9,980741

550 Luiz So 73,00 60331,21 0,000524
9,981265

6369 Santa Rita 50,00 60228,39 0,000523
9,981789

479 Reis Louzada 72,00 59504,75 0,000517
9,982306

483 Rivera 82,67 57258,89 0,000498
9,982804

845 Borges do Canto 69,00 57025,39 0,000496
9,983299

863 Om. Oscar Miranda 63,00 56384,57 0,000490
9,983789

912 Shiller 51,00 56240,13 0,000489
9,984278

590 Eng. Afonso Cavalcanti 67,50 54703,88 0,000475
9,984753

869 Carlos de Carvalho 57,00 52156,56 0,000453
9.985207

870 Jaime Telles 61,00 50413,74 0,000438
9,985645

576 Eng, Afoaso Cavalcarti 67,50 49983,39 0,000434
9,986079

589 Eng, Afoaso Cavalcanti 67,50 49983,39 0,000434
9,986514

856 Eng. Afonso Cavalcanti 67,50 49983,39 0,000434
9,986948

481 Artigas 60,33 49860,04 0,000433
9,987381

prof. Langendock 60,00 49587,30 0,000431
6389 9,987812

Petr6polis 55,00 48250,36 0,000419
599 9,988232

Av. Cacapava 66,50 47488,19 0,000413
531 9,988645

Gen. Paranhos 46,00 47154,58 0,000410
488 9,989054

66,50 46707,59 0,000406
530 Av. Cacapava 9,989460

Prof. Juvenal MOller 45,00 46129,48 0,000401
900 9,989861

50,00 45751,37 0,000398
6397 Gen. Tiburio 9,990259

60,33 45465,17 0,000395
482 Arigs 9.990654
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529 Av. Cacapava 66,50 43177,63 0.000375
257 lpiranga 9 991029

37,01 43143,28 0,000375
555 Av. Nil6polis 9,991404

56,23 42375,37 0,000368

Trav. Farroupilha 9,991772855 60,00 42142,19 0,000366
9,992139484 Artigas 60,33 41785,75 0,000363
9,992502743 Xavier Ferreira 45,50 41620,03 0,000362
9,992864556 ProfJuvenal Muller 45,00 41176,24 0,000358
9,993221742 Xavier Ferreira 45,50 37610,29 0,000327
9.993548475 Veridiano Farias 41,00 33884,65 0,000294
9,993843

600 Farnese 44,00 33656,36 0,000293
9,994135

8S4 Rooald de Carvalho 47,00 33049,49 0,000287
9994423

790 Tv. Annando Dias Azevedo 45,00 29217,93 0,000254
9,994676

187 F.og. Saldanha 25,67 28315,80 0,000246
9,994923

486 JoloDutra 32,00 26446,56 0,000230
9,995152

622 Campos Sales 35,00 26361.26 0,000229
9,995382

782 Rcgart.c 38,00 26338,68 0,000229
9.99S610

585 Prof. Jose Salgado Martins 37,00 26017,68 0,000226
9,995837

596 Eng. Verissimo deMatos 31,25 25325,87 0,000220
9,996051

597 F.og. Vcrissimo deMatos 31,25 25325,87 0,000220
9,996277

228 Eng. Saldanba 25,67 25089,77 0,000218
9,996495

1549 Oen. Aru'bal Di Primio Beck 3S,67 24416,54 0,000212
9,996707

188 Eng. Saldanha 25,67 23849,61 0,000207
9,996914

450 BcojamimFlores 18,00 23650,47 0,000206
9,997120

595 Eng. Verissimo deMatos 31,25 23140,47 0,000201
9.997321

830 Des. Moreno Loureiro Lima 30,00 22947,51 0,000199
9,997520

594 Eng. Verissimo deMatos 31,25 21974,40 0,000191
9,997711

Des. Moreno Loureiro Lima 30,00 21071,09 0,000183831 9,997895

Pe. Schoelcr 21,00 20946,04 0,000182
903 9 998077

F.og. E. Camara 24,00 19450,25 0,000169
602 9,998246

D. Alice 21,00 19215,58 0,000167
480 9 998413

OscarDaudt Fi.Ibo 32,00 18853,11 0,000164
786 9,998S76

17,00 18746,71 0,000163
913 Paraguai 9998739

23,00 17593,09 0,000153
626 Alvares Azevedo 9,998892

22,00 16579,36 0,000144
507 D. Lucia 9,999036

12,25 13508,66 0,000117
618 Trav. Angustura 9,999154

12,25 11970,03 0,000104
617 Trav. Angustura 9,999258
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615 Trav. Angustura 12.25 11401,73 0,000099

616 Trav. Angustura 12,25
9.999357

10746,67 0,000093

896 Trav. Des. Vieira Pires 10,67
9,999450

9763,34 0,000085

899 Trav. Des. Vieira Pires 10,67
9,999535

9763,34 0,000085

875 Eng. Adolfo Stan 12,50
9,999620

9420,11 0,000082

565 Trav. Des. Vieira Pires 10,67
9,999702

8818,27 0,000077

832 Renato Almeida 13,00
9.999119

8569,87 0,000074

568 Trav. Fonte da Saide 9,00
9,999853

8235,25 0,000072

842 Eng. Roberto Simonsen
9,999925

6,00 4521,66 0,000039

843 Eng. Roberto Simonsen 6,00
9,999964

4155,73 0,000036
10.000000

total 1150614207,36
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Tabela 01 - Medidas de Centralidade obtidas no relatorio de pesquisa - (Porto Alegre­
estudos configuracionais urbanospolicentralidade e uso do solo GT3.3, 1996)

De acordo com as medidas de centralidade demonstradas na tabela acima,

verifica-se que um pouco mais de I 0% dos espacos urbanos analisados acumulam 90%

da centralidade total do nosso sistema. Este dado pode ser verificado na ultima coluna da

tabela, sob o titulo de "% acumulado". Estes dados de centralidade descrevem um

sistema hierarquico onde poucos espacos sao responsaveis pela acessibilidade de todo o

sistema urbano em questao. Em outros termos, pode-se dizer que apenas 10% dos

espacos urbanos centralizam a animacao urbana do nosso sistema, recebendo elou

distribuindo as praticas urbanas desenvolvidas no restante dos espacos urbanos.

A representacao das medidas de centralidade, demonstradas na tabela,

podem ser visualizadas no mapa axial do sistema, onde verifica-se nao apenas a

localizacao dos espacos dentro do sistema urbano, mas as medidas de centralidade

obtidas e a morfologia urbana existente.

o mapa axial apresenta-se como figura 26, e segue a seguir:
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Figura 26 - (Mapa axial coma identifica¢o da centralidade dos espacos)
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Ap6s a visualizacao dos espayos mais centrais inseridos na malha urbana,

como demonstra figura 26, utiliza-se o grafico O 1 como instrumento de representayao da

distribuicao hierarquica destes espayos, relacionando as medidas de centralidade em

ordem decrescente, a partir da mais central. Visualiza-se, entao, aquelas medidas

acumuladas de centralidade apresentadas na tabela OI, onde um pouco mais de I0% dos

espayos urbanos so responsaveis por 90% da· centralidade total do sistema.

MEDIAS DE CENTRALIDADE

w
0
<(
0
_J
<(
0::
}-z
LI
0

7coosomoso,,,,,en,en=,,,nee,,7,7E,nee,,",~
gcooccco,co 1$@ifs$#is#if$$$$th$3

,,¢.40·+.,

80000000,00

70000000,00

eOOOOOOJ,00

5CXXJ0000,00

4CXXXXXX) ,00

30000000,00
20000000,00 EE#±A±th,$2}

1 CXXXXXX) ,00

0,00 ) O t DO M- 0 0) CX) CX) o • Zoo·
) «- - M 0O _

LINHAS AXIAIS

Grafico O1 _ (Medidas de Centralidade do sistema em estudo)

A partir da obtencao das medidas de centralidade do sistema, que supoem

. - cro espacial do fenomeno locacional da propaganda local,
representar a orgaruzayao ma

• ·a, de hip6tese. A verificacao desta hip6tese de pesquisa deve
parte-se para a verificayao esta P •

. alidade obtidas e a propaganda local encontrada no sistema
relacionar as medidas de centr

.d d nao da hip6tese inicialmente levantada.
real, para entao concluir a verac1da e ou
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4.2.2 DESCRICAO MACRO ESPACIAL DO FENOMENO

PUBLICITARIO

Descritas as medidas de centralidade de todos os espacos do nosso sistema,

realizou-se uma amostra aleatoria de espacos, representados pelas linhas axiais,

correspondendo a um total de I0% dos espacos do nosso sistema. Determinou-se, entao,

o numero de propaganda dos espacos selecionados atraves da contagem total de

propaganda encontrada, distinguindo e classificando a propaganda em dois grandes

grupos: a geral e a local. A geral, representada pelos outdoors, backlights e frontlights e,

a local, caracterizada pelos pequenos anuncios indicativos.

A contagem e classificacao das propagandas faz-se atraves do agrupamento

da quantidade de propaganda de cada grupo - geral ou local - encontrada no sistema real

nas mesmas linhas axiais utilizadas para obtencao das medidas de centralidade. Ap6s,

divide-se o numero de propaganda da axial pelo seu comprimento, obtendo uma

densidade linear da propaganda (DLP) na linha axial. A tabela 02 apresenta os espacos

selecionados, classificados hierarquicamente a partir dos mais ate centrais, e o numero de

propaganda local em cada um deles.

PROPAG LINHA LOGRADOURO COMPR LUM/COMP CENTRALDDADE
LOCAL AXIAL AXIAL RELATIVA

173 337 Jndependencia 600 0,2883 0,18790

165 207 Cristovao Colombo 700 0,2357 0,13270

38 334 Av. Osv Aranha 150 0,2533 0,12930

176 331 Alberto Bins 800 0,2200 0,10650

133 Dr Banos Cassa.I 550 0,1255 0,08670
69

286 Mostardeiro 500 0,1360 0,06860
68

6378 Av. Osv Aranha 750 0,1493 0,05510
112

272 Av. Protsio Alves 400 0,1425 0,03980
57

156 Felipe Camarao 800 0,0975 0,03650
78

453 Av. Goethe 700 0,0914 0,02250
64
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41 767 Av. Carlos Gomes 450 0,0911 0,02160
so 173 Miguel Tostes 680 0,0735 0,01970
52 241 Farrapos 600 0,0867 0,01870
64 191 Mariante 750 0,0853 0,01850
38 632 vinte e quatro 460 0,0826 0,01740
36 213 Felix da Cunha 450 0,0800 0,0164
33 126 Elevada Conceicao 400 0,0825 0,01470
53 240 Farrapos 650 0,0815 0,01410
32 164 Ramiro Barcelos 400 0,0800 0,01310
49 768 Av. Carlos Gomes 680 0,0721 0,01280
25 747 Quintino Bocaiuva 330 0,0758 0,01280

19 633 vinte e quatro 300 0,0633 0,00970

22 284 Dona Laura 400 0,0550 0,00940

17 205 Sete de Abril 320 0,0531 0,00730

25 516 Av. Protasio Alves 500 0,0500 0,00640

19 206 Cancio Gomes 400 0,0475 0,00570

14 285 Mostardeiro 400 0,0350 0,00550

17 769 Av. Carlos Gomes 550 0,0309 0,00490

32 858 Silva Jardim 1100 0,0291 0,00450

11 171 Francisco Ferrer 450 0,0244 0,00430

5 330 Cristovao Colombo 210 0,0238 0,00330

10 915 Dr. Alcides 500 0,0200 0,00270

6 157 Pinheiro Machado 310 0,0194 0,00260

4 145 AvCauduro 220 0,0182 0,00252

7 277 Henr. ou Eng. Dias 400 0,0175 0,00248

6 162 Pelotas 350 0,0171 0,00230

8 172 Giordano Bruno 450 0,0178 0,00220

8 914 Cel. Paulino 500 0,0160 0,00183

4 185 Hoffmann 230 0,0174 0,00180

7 6377 Sao Manoel 400 0,0175 0,00162

10 179 Hoffmann 550 0,0182 0,00160

5 579 Cabral 300 0,0167 0,00150

4 278 Liberclade 250 0,0160 0,00140

l 231 Tiradentes 200 0,0050 0,00083

7 237 Sao Carlos 500 0,0140 0,00080

3 912 Schiller 300 0,0100 0,00030

1 913 Paraguai 450 0,0022 0,00010

Tabela 02 - (espacos selecionados arbitrariamente para amostragem, com seus
respectivos valores de Centralidade e densidade de propaganda local - DLP)
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Na figura 27, verificam-se o mapa axial onde estao representados os

espaos selecionados aleatoriamente para realizar o estudo de caso.

N

UEGENDA
lg es»ao secoo

II DfM.Ais EsPA<;os oo SISTEMA
• al dos espa,;os selecionados)

Figura 27- (Mapa axt
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A verifi - dcacao IO desempenho da propaganda local, a partir da escala

macro-espacial, da-se atraves de calculos e tatisti tilizand d -s a 1s 1cos, u o-se e regressoes

simples. Relaciona-se as medidas de centralidade com a de propaganda local em cada

linha axial selecionada, conforme demonstra o grafico 02.

DESEMPENHO DA PROPAGANDA LOCAL
0,2CXXX)

0,18000

0,1EDX>

0,14CXX)
w 0,12CXX>o
~ 0,1CXXX>
:::J O,CBlD4a:::
}- 0,06000zw 0,04CXX>
(.)

0,02000

O,CXXXXl
O,CXXX>

•

0,0500 0,1000 0,1500 0,2000 0,2500 0,3000
DENSIDADE DE PROPAGANDA LOCAL

♦ Seq0Ancla1
-potencia (Seq0encla1)

y = 0,893416m7

R? = 0,956

Grafico 02 - (Medidas de Centralidade e DLP)

O grafico 02 demostra uma boa relacao entre a densidade linear da

propaganda local e a centralidade. Observa-se que o coeficiente de correlacao, R2,

apresenta um valor bastante satisfatorio, indicando a proximidade entre a hip6tese

assumida e O sistema real estudado. Pois, atraves dos resultados obtidos no estudo de

caso, pode-se afirmar que, para este determinado sistema, e para a amostra selecionada,

0
desempenho da propaganda local pode ser descrito utilizando-se a escala macro
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espacial apenas, ou seja, o Modelo de Centralidade, confirmando a hip6tese inicial desta

pesquisa.

equacao de regressao apresentada no grafico 02 relaciona uma variavel

dependente a uma independente, ou seja, a DLP local e a Centralidade da axial,

possibilitando a obtencao de uma variavel a partir da outra. Assim a partir da equacao y

= 0,8934"" , pode-se obter tanto a Centralidade de uma axial (y) ou a densidade de

propaganda local de uma axial (x), conhecendo apenas uma das variaveis.

Dando sequencia aos estudos de desempenho da propaganda nos espacos

urbanos, apresenta-se a mesma sequencia metodologica utilizada para a propaganda de

carater local, porem com o objetivo de verificar a mesma hipotese relacionada a
propaganda geral. Realiza-se, para a propaganda geral, o mesmo esquema de

classificacao e contagem utilizado a local. Estes procedimentos podem ser observados na

tabela 03 .

LOGRADOURO COMPR LUM/COMP CENTRALIDADEPROPAG LINHA
AXIAL RELATIVAGERAL AXIAL

0,0033 0,18790Independencia 6002 337

Cristovao Colombo 700 0,0043 0,132703 207

Av. Osvaldo Aranha/ Perque 150 0,0067 0,129300 334
0,10650Alberto Bins 800 0,00131 331

Dr Barros Cassa! 550 0,0000 0,086700 133
0,06860500 0,0080

4 286 Mostardeiro
0,05510Av. Osvaldo Aranha 750 0,0027

2 6378
0,0025 0,03980400

1 272 Av. Protasio Alves
0,0000 0,03650800

0 156 Felipe Camarao
0,0129 0,02250Av. Goethe 700

9 453
450 0,0222 0,02160

10 767 Av. Carlos Gomes
0,0074 0,01970680

5 173 Miguel Tostes
0,0017 0,01870600

241 Farrapos
0,0080 0,01850

0
750

191 Mariante
6
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6 632 vinte e quatro 
460 0,0130 0,01740 

o 213 Felix da Cunha 450 0,0000 0,0164 
3 126 Elevada Conceição 400 0,0075 0,01470 
o 240 Farrapos 650 0,0000 0,01410 
3 164 Ramiro Barcelos 400 0,0075 0,01310 

12 768 A v. Carlos Gomes 680 0,0176 0,01280 
o 747 Quintino Bocaiúva 330 0,0000 0,01280 
1 633 vinte e quatro 300 0,0033 0,00970 
o 284 DonaLawa 400 0,0000 0,00940 
o 205 Sete de Abril 320 0,0000 0,00730 

o 516 Av. Protásio Alves soo 0,0020 0,00640 

o 206 Cancio Gomes 400 0,0000 0,00570 

6 285 Mostardeiro 400 0,0150 0,00550 

9 769 Av. Carlos Gomes 550 0,0164 0,00490 

o 858 Silva Jardim 1100 0,0000 0,00450 

o 171 Francisco Ferrcr 450 0,0000 0,00430 

o 330 Cristovão Colombo 210 0,0000 0,00330 

o 915 Dr. Alcides 500 0,0000 0,00270 

o 157 Pinheiro Machado 310 0,0000 0,00260 

o 145 AvCauduro 220 0,0000 0,00252 

o 277 Henr. ou Eng. Dias 400 0,0000 0,00248 

o 162 Pelotas 350 0,0000 0,00230 

o 172 Giordano Bruno 450 0,0000 0,00220 

o 914 Cel. Paulino Teixeira 500 0,0000 0,00183 

o 185 Hoffinann 230 0,0000 0,00180 

o 6377 São Manoel 400 0,0000 0,00162 

o 179 Hoffmann 550 0,0000 0,00160 

o 519 Cabral 300 0,0033 0,00150 

o 278 Liberdade 250 0,0000 0,00140 

o 231 Tiradentes 200 0,0000 0,00083 

São Carlos 500 0,0000 0,00080 
o 237

Schiller 300 0,0000 0,00030 
o 912

paraguai 
450 0,0000 0,00010 

o 913

1 . dos arbitrariamente para amostragem, com seus.
Tabela 03 - ( espaços se

ali

e��o�a 

densidade de propaganda geral - DLPo) 
respectivos valores de Centr ª e e 
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Atraves de cal 1Culos estatisticos tilizan
• ' u do-se de regressoes simplesverifica-se o grau de correlac 'Vao entre a DLP al
- ger e a Centralidade. O grafico 03 mostra

relacao entre a DLP, para a prop d
agan a geraI, e a Centralidade.
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y = 0,6448x+ 0,0218

R? = 0,008

Grafico 03 - (Medidas de Centralidade e DLPa)

Verifica-se, a partir da tabela 03 e do grafico 03, que os espacos urbanos

com valores de centralidade mais altos nao sao, necessariamente, aqueles que possuem a

maior DLP geral. Demonstra-se um comportamento Iocacional bastante diferenciado do

que na propaganda local, pois esta relaciona-se proporcionalmente aos valores de

centralidade. Conclui-se, a partir do R2 da regressio, a deficiencia da descricao da 16gica

locacional da propaganda geral quando avaliado somente sob o enfoque da escala macro

espacial.

Apesar da organizacao macro espacial ser fundamental na localizacao da

propaganda de grande porte, nao e o par@metro diretivo no fenomeno locacional. Assim



Desempenho Publicitário dos Espaços Urbanos - O caso de Porto Alegre 119 

Capitulo 4 

parte-se para ª comprovação da hipótese formulada no capítulo 2, onde afirma-se que a
centralidade é, sem dúvida, um elemento importante na escolha locacional da propaganda
geral, porém, além de alta centralidade, o espaço urbano deve possuir características
locais que favoreçam a localização de painéis publicitários. Estas características são
encontradas na escala local e estão representadas pelas medidas de potencial visual a
serem testadas neste capítulo, as quais são obtidas a partir do instrumento metodológico
desenvolvido no capítulo anterior. O desempenho publicitário da propaganda local,

conforme a hipótese inicial da pesquisa, explica-se a partir da articulação entre as

medidas macro espacial e micro espacial, seguindo o fluxograma e o algoritmo

apresentados no capítulo 3, nas figuras 20 e 21 respectivamente.

4.3 A ORGANIZAÇÃO MICRO ESPACIAL DO 

FENÔMENO LOCACIONAL DA PROPAGANDA 

A avaliação micro espacial do fenômeno da propaganda geral tem, como 

. . . _ d 1, • a locacional vinculada às características locais dos espaços obJet1vo, a descnçao a ogic 

. d no capítulo 2 os locais onde a propaganda geral é afixadaurbanos. Como menciona o , 

..e. 1 • urbana, pois apesar da localização ser pontual, a são construídos à partir da mo, 10 0�ª 

• nsideração não apenas o ponto escolhido, masescolha desta localização leva em co 

também o entorno onde está inserido •

. ai ganiza-se a partir do menor elemento urbano 
A escala micro espac1 or 

çã Neste subsistema, a menor entidade capaz 
•a1 para afixa o. formador de potenci 
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potencializar a localização de u • 1 d m pame e propaganda é o lote urbano. Avalia-se, então,
a organização micro espacial atrav ' d 1 rb · es o ote u ano, vazio ou construido, descrevendo o
potencial de cada um. Analisa-se, também, o efeito recípro� de lotes adjacentes
relativamente ao potencial locacional para a propaganda geral, identificando não só o
tipo arquitetônico, mas também a morfologia urbana mais favorável à localização da

propaganda geral. 

4.3.1 APLICAÇÃO DO INSTRUMENTO DE POTENCIAL VISUAL 

O instrumento de potencial visual apresentado no capítulo 3, não 

encontra-se sistematizado em um programa de computador, o que inviabiliza a sua 

aplicabilidade em todos os espaços urbanos de alta acessibilidade. 

Devido a isto, a amostra foi reduzida, e o critério de seleção incluiu 

somente as linhas axiais que possuíam propaganda de grande porte, para 

posteriormente, compararmos os resultados simulados com a situação real. A amostra 

selecionada apresenta-se na tabela 04 e pode ser visualizada na figura 28. 

PROPAG LINHA LOGRADOURO COMPR LUM/COMP CENTRALIDADE 

GERAL AXIAL AXIAL RELATIVA 

2 337 Independencia 600 0.0033 0,18790 

3 207 Cristovão Colombo 700 0.0043 0.13270 

1 331 Alberto Bins 800 0.0013 0.10650 

4 286 Mostardeiro soo 0.0080 0.06860 

2 6378 A v. Osvaldo Aranha 750 0.0021 0.05510 

1 272 Av. Protásio Alves 400 0.002s 0.03980 

9 453 Av. Goethe 700 0.0129 0.02250 

10 767 A v. Carlos Gomes 450 0.0222 0.02160 

Miguel Tostes 680 0.0074 0.01970 
s 173 

Manante 150 0.0080 0.01850 
6 191 

vinte e quatro 460 0.0130 0,01740 
6 632 

Ramiro Barcelos 400 0.0075 0.01310 
3 164 
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Tabela 04 (amostra selecionada para a avaliacao da propaganda geral)

Figura 28 - (mapa axial da amostra selecionada )

12 768 Av. Carlos Gomes 680 0,0176 0,01280

1 633 vinte e quatro 300 0,0033 0,00970

6 285 Mostardeiro 400 0,0150 0,00550

9 769 Av. Carlos Gomes 550 0,0164 0,00490
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Após a seleção da t ea1· amos ra, r izou-se as etapas necessárias para a
obtenção do potencial visual de cada ·al . axi e postenonnente o desempenho da
propaganda geral. A primeira etapa refere-se à coleta dos dados devendo seguir alguns
critérios para viabilizar a obtenção do potencial visual. Inicialmente desagrega-se cada

linha axial, dividindo-a em axial par (lado referente aos lotes pares) e axial ímpar (lado

referente aos lotes impares ). Posterionnente, coleta-se os dados dos lotes, nesta etapa,

transfonna-se o tipo arquitetônico encontrado no sistema real, em uma tipologia sensível

à afixação da propaganda geral, necessário para alimentar a equação do potencial visual,

o qual constitui-se de : a) recuo de jardim, b) altura do prédio e c) recuo lateral do

prédio. Somente, então, coleta-se· os dados dos lotes, que devem seguir uma ordem de

coleta igual àquela em que encontram-se no sistema r� pois, tanto a ordem do lote no

espaço como o sentido veicular da axial são elementos importantes para a obtenção do 

potencial visual. 

Na segunda etapa agrupa-se os lotes ao espaço público aberto em uma 

planilha eletrônica. Os dados de cada lote, de ambos os lados da axial, são agrupados na 

� l tados "in loco" conforme demonstra-se na tabela OS. A mesma ordem em que 1oram co e , 

, d toda a tabela, devido à extensão da coleta, servindo tabela 05, e apenas uma parte e 

l il strativo do método de coleta e construção do banco deapenas como um exemp O u 

dados. 

ALTURA RECUO REC.LAT LOTE ALTURA RECUO REC.LAT

sentido único LOTE 
Oou 1 PAR 0ou 1

f@ 
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5 o 
2 l o3 
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s o o 5 
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5 
o 10 s o o 

5 1 
12 s o o 9 o 

5 o 
11 

MIGUEL TOSTES 
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BORDINI

T�la : - (exemplo da tabela de coleta de dados e classificação prévia dos tipos

arqmtetonicos.) 

ReaUz.a-se um levantamento no local, incluindo todos os itens, como

também o sentido veicular da axial. Observa-se, no exemplo de tabela apresentado

acima, que os dados já são levantados de acordo com os critérios pertinentes à análise

do potencial visual. Os prédios com mais de cinco pavimentos, recebem o valor máximo
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de cinco; 0 recuo de jardim, para fins de simplificação do estudo, foi apresentado como I

quando existe, e O quando não existe; para o recuo lateral, atribuiu-se O quando existe, e

1 em caso contrário, pois o recuo lateral só pode ser considerado potencializador de

painel de propaganda quando for inexistente, devido à inviabilidade locacional originada

pela presença de aberturas na fachada lateral.

Após a coleta de dados, utiliza-se a planilha eletrônica, para calcular o

potencial de cada lote, em toda a extensão da axial . Após, obtém-se através da média

dos potenciais dos lotes o potencial visual da axial, realizando este procedimento para

toda a amostra selecionada. Apresenta-se um exemplo da tabela eletrônica onde calcula­

se o potencial de cada lote eo potencial visual da axial. A tabela inteira é apresentada no 

anexo 01, abaixo apresenta-se um exemplo parcial, a tabela 06. 

scmido único LOTE ALTIJR RECUO REC.LAT f{h)IMPAR f{v) mi f{v) ni f{v)IMPAR PilMPAR 

A (li) IMPAR IMPAR 

IMPAR f!I) 0ou l l-C2/S (C2-Cl)/5 (Dl-02)/4 (Gl+H2)•ElY2 (02+F2+12)/3 
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l s o o o l o o o 

3 s o o o o o o o 

s 2 l o 0,6 o o o 0,5333333 
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li s o o o o l o o 

MIGUEL TOS 
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o o 
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o o 0,6 
li s 1 

1 o 0,0666667 
0,2 o 

o o 
23 4 

0,2 1 o 0,6000000
o 0,8

25 1 l 
o o 0,5333333

o 0,6 0,2 
27 2 l 

0,6 1 o o 
o o 

29 s o 
o o o o 

o o 

31 s o 

Fl.ORENCIO YGAR11JA 0,2791667 

MEDIA 1 
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'SENTIDO 

úN]CO 
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20 4 o o 
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30 4 1 o 0,2 o -1 o 0,4000000 

32 .5 1 o o 0,2 o o 0,3333333 

BO RDINI 
0,3041667 6 

ME.D IA 

Tabela 06 - ( exemplo de cálculo do Potencial Visual)

Nas tabelas 05 e 06 verifica-se os dados coletados e o cálculo dos

potenciais através das equações apresentadas no capítulo 3. Estas equações são

colocadas em cada célula da planilha eletrônica, para possibilitar o cálculo dos potenciais

de cada lote e da axial. É possível, ainda observar o valor do potencial estimado do
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potencial do lote, e um valor real de desempenho, obtida a partir do número de

propaganda geral efetivamente presente nos lotes.

No anexo O 1, encontra-se a planilha completa, com os potenciais relativos

a cada lote e com o potencial visual de cada axial do sistema de estudo.

4.3.2 DESCRIÇÃO MICRO ESPACIAL DO FENÔMENO

PUBLICITÁRIO 

Após definidas as axiais e os valores correspondentes da Centralidade e 

do Potencial Visual, relaciona-se essas grandezas, uma a uma, com a densidade linear de 

propaganda geral (OLP geral). 

Os gráficos 04 e OS mostram a relação obtida. 
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0 
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POTENCIAL VISUAL E OLP GERAL

A. 1 

.J 0,3 t 
Q 

0,2 f

! 
0,1 .l. 

0+-----------+---------------
0,CXXX) o,am 0,0100 0,0100 0,0200 o,0250 o,CXD) 0,0060 

Mdldas de Potencial Visual 

♦ Seqüência1

-Potência (Seq0ência1)

y = 2,6192x0
,4317 

R2 = 0,7891 

Gráfico 05 - ( Medidas de Potencial Visual E DLPo da amostra selecionada) 

Na observação dos gráficos infere-se algumas questões: 

a) Em nenhum dos gráficos observa-se uma relação de proporcionalidade

direta entre as variáveis selecionadas, indicando uma natureza qualitativa

importante, isto é, a não linearidade das relações.

b) A DLPo mostra uma grande sensibilidade em relação à Centralidade. A

grosso modo, DLPo mostra uma variação do ordem de 900% em um

domínio onde a Centralidade varia em 200% aproximadamente. Isso

parece ser um indício do caráter metodológico utilizado pelos agentes

publicitários, onde uma simples inspeção visual orientaria a localização

dos espaços para afixar os veículos publicitários de grande porte. O baixo

valor da DLPo, quando a centralidade aumenta, pode ser um reflexo
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desses procedimentos , • . empmcos, pois os locais mais centrais oferecem
pouco espaço sob a ótica de uma inspeção visual.

c) A DLPo parece sofrer um ligeiro crescimento inicial, para depois

estabilizar, com o Potencial Visual. Isso pode estar indicando que a

propaganda geral "procura" um local para instalar-se, sendo mais

importante a existência de um espaço para tal, do que a dimensão desse

espaço, pois após um determinado nível de Potencial Visual, a DLPo

parece estabilizar.

d) A DLPo mostrou maior afinidade com o Potencial Visual, do que com a

Centralidade, expresso pelo R2
. Esse comportamento pode estar

indicando a preponderância da medida local sobre a de sistema, no nível

de planejamento locacional.

A análise conjunta dos gráficos remete-nos a uma questão: qual a relação

entre a Centralidade e O Potencial Visual. O gráfico 06 foi construído com o objetivo de 

mostrar essa relação. 

CENTRALIDADE X POTENCIAL VISUAL
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Gráfico 06 - (Relação entre as .d d Centralidade e de Potencial Visual, na
Medi as e 

amostra selecionada) 
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Infere-se algumas t· ques oes quanto a observação do gráfico 06:

a) Verifica-se uma tendência à linearidade no gráfico 06, log (C) X log

(Pv). Parece mais claro ent t • • . , re anto, que em locais mais centrais o

potencial visual decresce. Esse comportamento é balizado pelos índices

construtivos estabelecidos pelo PDDU, pois verifca-se que nos espaços

mais centrais do sistema os índices de aproveitamento e taxas de

ocupação, são mais altos. Estes altos índices construtivos resultam em

uma tipologia edilicia marcada por prédios com altura superior a cinco 

pavimentos, sem recuos frontais e geminados uns aos outros,

representando características tipológicas impróprias para afixação da 

propaganda geral. Já nos locais menos centrais, onde os índices 

construtivos não são tão incentivados e as áreas são caracterizadas pela 

miscigenação de usos, a tipologia arquitetônica é mais diversificada, 

produzindo características mais apropriadas à afixação de propaganda 

geral. 

b) A hipótese inicial desse estudo é de que os locais de maior interesse

para afixação de propaganda geral seriam aqueles que ostentam altos

valores e de potencial visual. Porém, como demonstra o gráfico 06

pode-se inferir que os locais ideais para a afixação da propaganda geral

- 1 e possuem altos valores de potencial visual dentro de
sao aque es qu 

rb entrais Assim, verifica-se no gráfico 04, que a maior
espaços u anos c 

tocais de média centralidade, pois somente nestes
DLPo ocorre em

surgir potencial visual para afixação de propaganda
espaços começa a

al Conforme demonstra o gráfico 06.
ger , 
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c) Ao realizar uma análi • • se qualitativa entre os gráficos 04 05 06 d , e ,po e-

se observar que DLPa encontra b
º •-se esta ilizada nos espaços urbanos de

centralidade média. Estes fatores explicam a alta afi ºd d ru a e entre a

DLPo e o potencial • al • visu , caractenzando uma predominância da

escala micro na expli - d � .. caçao o 1enomeno locacional da propaganda

geral, pois a existên • d eia e espaços possíveis à afixação publicitária

tomam-se o elemento fundamental para viabilizar
º • ai a sua mst ação.

O próximo segmento se encarrega da articulação entre as escalas e em 

conseqüência da descrição do . fenômeno da propaganda geral, buscando uma

interpretação, de caracter quantitativo do complexo sistema real. 

4.4 A ARTICULAÇÃO ENTRE A ORGANIZAÇÃO

MACRO E MICRO ESPACIAL

Para a articulação das duas escalas de medida da organização espacial,

opto-se por uma regressão linear múltipla. Entre a Centralidade (Macro), e o Potencial

Visual (Micro), resultando uma terceira variável, o "Desempenho Publicitário". A

Centralidade é obtida pelo Modelo de Centralidade (Krafta, 1991) e o Potencial Visual,

através do instrumento metodológico desenvolvido neste estudo. O desempenho

publicitário (DP), medido em um espaço, 'é considerado ser a razão entre o número de

propaganda de grande porte e o comprimento do espaço (axial). Assim, tem-se dois

valores para DP, um calculado pela regressão e, o outro, medido nó próprio espaço,

º

bili d análiºse comparativa de ambos para validar, ou não, o modelo

possi tan o uma 

a1 1-:... 0� uma formação para o cálculo da DPo.

proposto, o qu cumw•ª e , .. 



Desempenho Publicitário dos Espaços Urbanos - o caso de Porto Alegre 132 

Capitulo 4 

Os dados que originaram a equação de regressão, assim como aqueles 

medidos na axial, encontram-se na tabela 07, abaixo. Os dados de origem da equação são 

aqueles contidos nas colunas enumeradas como 1, 2 e 3, e os obtidos através dela estão 

na coluna 4. A equação de regressão linear múltipla assim como o seu coeficiente de 

correlação, foram obtidos através de funções estatísticas , PROJ LIN, disponíveis em 

programas tipo planilha eletrônica, no caso específico foi utilizado o MICROSFT 

EXCEL, mas poderia-se utilizar outros programas específicos para aplicações 

estatísticas. 

LINHA LOGRADOURO CENTRALIDADE POTENCIAL DLPo(medido) DPo(calculado) 

1 2 3 4 

331 Alberto Bins 0,1065 0,1268461 0,00125 -0,001198TI 

337 lndependencia 0,1879 0,1331439 0,00333333 0,00158403 

6378 osvaldo aranha 0,0551 0,2846065 0,004 0,00799595 

272 Av. Protásio Alves 0,0398 0,2255159 0,0025 0,00355177 

207 Cristovão Col 0,1327 0,2328671 0,00428571 0,0067388 

286 Mostardeiro 0,0686 0,2395833 0,008 0,00533803 

191 Mariante 0,0185 0,2917484 0,008 0,00742007 

164 Ramiro Barcelos 0,0131 0,3134615 0,0075 0,00873404 

285 Mostardeiro 0,0055 0,3479167 0,015 0,01084714 

632 vinte e quatro 0,0174 0,3722807 0,01304348 0,01284141 

173 Miguel Tostes 0,0197 0,4135878 0,00735294 0,01570507 

453 Av. Goethe 0,0225 0,4521739 0,01285714 0,01839895 

768 Av. Carlos Gomes 0,0128 0,4623843 0,01764706 0,01880955 

767 Av. Carlos Gomes 0,0216 0,4738095 0,02222222 0,01983794 

769 Av. Carlos Gomes 0,0049 0,5025132 0,03090909 0,02129816 

Tabela 07 - (referentes aos dados q ue ori • aram a equação de regressão e aquele 
gm 

s 

obtidas através dela) 

da Propaganda Geral é obtido através da seguinte
o Desempenho

equação: 

12871 + O 02894777c + 0,06771428Pv
DPc =-0,0 ' 

(1)
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Onde: 
DP G= é o desempenho publicitário C = Centralidade Pv = Potencial Visual 

O gráfico 07 abaix , o, apresenta a relaçao entre os dados de propaganda

geral medidos na realidade b • d e O t1 os pela equação de regressão, visíveis nas colunas 3 e

4 da tabela 07. Esta relação é representa pela equação linear e o R 2 .

o 

•<( 
..... 

a. 

o 
:e 
z 
w 
a. 

w 
(J) 
w 

DESEMPENHO PUBLICITÁRIO MEDIDO X CALCULADO 

O,Cl3-:-

0,025 t 

0,02 t 

1 
0,015 + ♦0,0157CBl71

1 
1 

0,01 

t 
o,cmt • 

1 

o, 

o,c:M o,cxm 0,0100 0,0150 0,0200 0,0250 0,<DX) 

-O.cm.!. 
Desempenho publlclürfo medido 

♦ Seq0êncla1

-unear (SeqOência1)

y = 0,7283x + 0,0029 

R2 = 0,7283 

O,CXB> 

Gráfico 07 - (relação entre os desempenhos medidos "in loco" e obtidos através da

equação de regressão linear múltipla)

Os pontos marcados no gráfico 07 representam espaços em que os valores

de desempenho publicitário divergem entre aqueles medidos e aqueles calculados. Estes

pontos caracterizam-se como "out of tines", ou seja, são pontos errantes dentro da reta

demarcada no gráfico. Através das figuras 29 e 30, onde estes espaços estão

representados tridimensionalmente, verifica-se os locais onde a propaganda está afixada

e aqueles onde O potencial para fixação é existente, porém não foi utilizado.
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perspectiva a partir da
Av Vinte e Quatro de Outubro

Sentido veicular
visuais a partir da Av. Vinte e Quatro de Outubro

(vista 01)

(vista 01)

perspectiva a partir da
Av Protasio Alves

Figura 29 - (representacao tridimensional da Rua. Miguel Tostes)



1 ta a partir do cruzamento
c/Rua Vasco da GAMA

(vista 02) '
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(vista 01)

(vista 02)
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Infere-se que estes espaços, representados pelas avenidas Miguel Tostes e 

Goethe, apresentam-se em primeira instância como subtilizados quanto aos seus 

potenciais, podendo alojar mais painéis do que aqueles que encontra-se no momento. 

Verificou-se que na realidade existiram outros fatores que não foram considerados na 

análise, que distorceram a avaliação de Desempenho destes espaços quanto a afixação de 

propaganda geral. Estes fatores são comentados juntamente com as figuras 31, 32, 33 e 

34 que apresentam-se a seguir. 

,� 
.. , 

,L .. , , i·

.. • . 

•• 

da Av. Miguel Tostes)

31 (percurso ao longo
Figura 
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No caso especifico da Av. Miguel Tostes, pode-se observar que este

espao e representado apenas por um segmento visual, ou seja apenas por uma linha

axial, o que nao representa a situacao real. Para representar os eixos de visibilidade de

forma mais significativa, este espao deveria ser fragmentado em quatro axiais, devido o

• relevo acentuado, e as barreiras caracterizadas por cruzamentos importantes, como e o

caso da Av. Vinte Quatro de Outubro. Fatores desconsiderados na elaboracao do mapa

::e:este estu<lo. A figu~r:~r□espaeo aberto e construido da Av Miguel

I□ \!;LJ
D

r3,r□

-__,0,-,u..iL---nstruidos da Av. Miguel Tostes.), blicos a ertos e coFigura 32 - (espayos pu
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Quanto ao espayo referente a Av. Goethe, observa-se que grande parte do

percurso da axial selecionada e ocupada por areas de propriedade do municipio. Esta

areas sao utilizadas por casas noturnas e bares, com a permissao do municipio, porem

nao podem ser utilizados para veiculacao de imagem publicitaria. Salienta-se que esta

restricao a afixacao, especifica a este percurso urbano, nao encontra-se a disposicao

atraves do decreto municipal, mas e determinado por procedimento intemo decidido pelo

conselho tecnico do mandate municipal atual.

A figura 33, abaixo, demonstra os espacos publicos abertos e os

construidos e salienta os espa9os publicos abertos de propriedade do municipio.

7
I

-, .. ,. ( 'blicos abertos e construidos da Av. Av. Goethe)iga 33 (cspacos pu
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Algumas visuais do espaco urbano da Av. Goethe podem ser verificadas

na figura 34 apresentada a seguir.

I
i

" _.., -&1 \r;r~
,

f ~ - -

- -.·. ~- •-~---"~. _..;J"~·• _r_ Y., _, __ ::;.
hd' it ·us, " biz

-------·

Figura 34 - (percurso ao longo da Av. Goethe)

Devido aos fatores aqui abordados, o Desempenho Publicitario calculado

para a Av. Miguel Tostes e Goethe e favoravel a afixacao de propaganda geral, enquanto

que o Desempenho Publicitario Medido na situacao real e bastante baixo.
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Em vista destes problemas apresentados por estes dois espaços, o gráfico 

08 representa a mesma relação realizada pelo gráfico 07, o desempenho publicitário 

medido "in loco" e aquele obtido pela equação de regressão linear múltipla, porém os 

"out of tines" , representados pela Rua Miguel Tostes e Av Goethe foram retirados, 

procurando evidenciar o comportamento da amostra sem eles. 

Observa-se no gráfico 08, que a retirada dos dois espaços que 

representavam pontos errantes no gráfico de regressão, eleva substanciahnente o R 2

Ass� a equação de regressão linear múltipla apresenta-se como um método 

representativo do Desempenho da Propaganda Geral nos espaços urbanos estudados 

o,025 -:-- DESEMPENHO PUBLICITÁRIO MEDIDO X CALCU 

o
o:::-
� 

o.cri
1 (.) 1 

:J 0,015 _i. 
m::) 1 a.. 
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0 0,01 +J: 
w 

o.ocs "T"
1 

• 

o 

• 

a.. 
:E w 
CI) w 
o o l\ -�•�.,..---------001---:00---:0:-:u:200:----:o:02S>=-�o;:,o:a�:x:i

-�o�.o:BJ o.� o.exs> o.0100 • , 
medido

. 
o.empenho Publlcltárlo 

-0,0CS..:.. 

--♦--:-s-
eq

-=-oenc-=-=· -:-;1a
::;1--7 

-unear (SeqOência1)

Gr, fico 08 - (relação entre os _desempe 
ª 

- · múltipla) equação de regressao bnear 

y • 0,7393x + 0,0017 
R2=0,8656 

nhos medidos "in loco" e obtidos através da
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS SOBRE A

PESQUISA 

Capitulo 5 

Este capítulo apresenta observações a respeito do estudo apresentado ao 

longo dos três capítulos anteriores, analisando-o quanto ao uso estrito do método para a 

avaliação do Desempenho Publicitário dos Espaços Urbanos, às perspectivas de novos 

estudos oferecidas pelo trabalho desenvolvido e, ainda, futuros desdobramentos da

metodologia apresentada. Estas conclusões podem ser verificadas em três instâncias, quais

sejam : "5.1 O MÉTODO DESENVOLVIDO FRENTE AO PROBLEMA DE

ESTUDO", "5.2 AS PERSPECTWAS PROMOVIDAS PEU PESQUISA" e, "5.3 OS

POSSÍVEIS DESDOBRAMENTOS DO MÉTODO PROPOSTO".
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5.1 O METODO DESENVOLVIDO FRENTE
PROBLEMA DE ESTUDO AO

No capitulo anterior apresentou-se o metodo para analise locacional da

propaganda, o qual foi construido sob hi , . .poteses teoncas e empiricas. Nesta etapa, analisa-se

os resultados obtidos na avaliacao dc D
Y Io )esempenho Publicitario, onde obteve-se a

comprovacao das hip6teses e a consolid - d • •acao los objetivos propostos inicialmente para esta

pesqu1sa.

5.1.1 A VALIDADE DO METODO

0 estudo de caso comprovou, atraves da amostra selecionada, a hip6tese

inicial da pesquisa, que atribuia um comportamento locacional diferenciado para cada tipo

de propaganda, local ou geral. Desta forma, mereceram um metodo de analise que fosse

capaz de demonstrar estas diferencas espaciais na macro e na micro escala e que se

compatibilizasse com a realidade da cidade estudada.

Demonstrou-se, assim, que independentemente da organizacao locacional de

cada propaganda, o metodo de avaliacao deve basear-se na morfologia urbana, pois e ela

que constr6i a logica locacional da propaganda, seja na macro ou na micro escala. A

validade do metodo desenvolvido pode ser inferida a partir da avaliacao dos resultados

d tud de caso pois a comparayao, estabelecida entre os valores simulados
apresenta os no es o ,

d real, e bastante satisfat6ria, como demonstra os coeficientes
e aqueles presentes no mun o

. •m, que a pesquisa foi realizada em uma amostra reduzida,
de correlacao. Salienta-se, pore

'd tificar elaborar e comprovar a descricao do instrumento
com o objetivo central de 1 en
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metodológico. A proposição de dad d d . os e ensificação da publicidade de rua, objetivando a
criação de subsídios para o mo • t • - . 

ru oramento da poluiçao visual da cidade de Porto Alegre,
dependerá de estudos posteriores com amostras e d=� t , d ·d d m ueren es areas a c1 a e.

Esta pesquisa pode ter potencial para auxiliar tanto a iniciativa privada,
como os órgãos fiscalizadores na descrição do desempenho dos espaços urbanos

relativamente à propaganda. As empresas necessitam de locais de alto desempenho

publicitário para afixar propaganda e parâmetros objetivos do valor locacional de cada

espaço urbano, a fim de balizar o investimento publicitário para cada espaço selecionado. Os

planejadores, por sua vez, para monitorar a publicidade de rua como um fenômeno urbano

inserido na dinâmica sistêmica da· cidade, necessitam conhecer os espaços mais visados pela

iniciativa privada de antemão. 

5.1.2 O ALCANCE E OS LIMITES DO MÉTODO PARA A V ALIAR O 

DESEMPENHO PUBLICITÁRIO 

Depois de argüida a validade do método, avalia-se o alcance do método 

• d análiº do desempenho da propaganda de rua e as suas limitações.como instrumento e se 

, , . l - apresentados no capítulo 4, pode-se validar o métodoAtraves dos md1ces de corre açao 

. nh Publicitário dos Espaços Urbanos, tanto da propaganda
como um avaliador do Desempe 0 

, da ropaganda geral, verificou-se algumas deficiências
geral como da local. Porem, no caso P 

b , dices de correlação apresentados para desempenho
no método descritivo apesar dos ons m 

•a1 gue uma boa correlação com a densidade total, 
·a1 • al da axi conse 

publicitário. O potenci visu 

anali micro escala, entretanto o potencial visual de 
como demonstra o gráfico OS, que sa ª
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cada lote nao consegue O mesmo co .
, mo pode-se venficar no anexo O I, que demonstra os

potenciais de cada lote e O mimero d
e propaganda geral em cada um deles. Visando suprir

estas deficiencias, propoem-se um finre1 1amento na equacao do potencial do lote, na funcao

de reciprocidade, onde detectou-se a falha descritiva.

A funcao de reciprocidade foi construida para representar o efeito do

Potencial Publicitario num predio qualquer (i), gerado pelo efeito do predio imediatamente

anterior (i-1 ), considerando-se o sentido do fluxo veicular. Inicialmente, foi considerado que

o predio 'i' nao teria Potencial de altura no prolongamento da fachada lateral, se possuisse o

recuo lateral correspondente. Entretanto, pode ocorrer uma situacao onde o predio 'i' tenha

recuo lateral e nao ultrapasse a altura maxima regulamentar. Dessa forma, haveria Potencial

de altura no prolongamento da sua fachada lateral, se o predio anterior (i-1) tivesse uma

altura inferior a do predio i. Pode ocorrer, ainda, que o predio 'i' tenha recuo lateral, menor

altura do que o predio 'i-1', mas, este ultimo, tenha menor altura do que a regulamentar

maxima para afixar luminosos. Neste caso, a diferenca de altura entre o predio 'i-1' e a

altura regulamentar, pode ser aproveitada pelo predio 'i' se o luminoso for projetado acima

d al d 'd" ,. I' aboivo da altura regulamentar maxima. Estas situacoes podem sera tura o pre 10 1- e Q.&A

visualizadas na figura 35.

5 t Presentar estas situa~es para um melhor entendimentoA figura 3 ten a re

4, ·ial de Reciprocidade. As situacoes mostradas nesta figura nao eramdo fenomeno do Potenct e
_ •al de Reciprocidade fonnulada inicialmente.

consideradas na equacao do Potencl
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LIMITE REGULAMENTAR PARA ALTURA

-----~p~{~N-~~~~~:!=~~~~~-----
N>TENCIAL l'/AFOCA(;',\O

V DEVTOO A ALTI!RA
NA RECIPROCIDADl:

IL
___Jli..._ ---------LJ ....LJ ----;- -------

0□r::, □□ r::, □□
I
z z-.Z

LIMITE REGULAMENTAR PARA ALTURA
DO PAINEL PUBUCITARIO

--------- ----~-----------------l'OTENCIAL 1'.'.\FlX.\~AO
OEVIOO A ALTI1UPAINEL ----.2'$rcrRoc%.--

j I

tiI□□ tr
rccuo □□ rccuo □□lateral lateral

i z-.Z

SENTIDO DO FLUXO VEICULAR
Figura 35 - (demonstracao da funcao de reciprocidade quanta a altura)

Para possibilitar maior facilidade no entendimento das alteracoes propostas na

funcao de reciprocidade, apresenta-se, nao somente as alteracoes, mas a construvao de toda

a equacao, mostrando as relac6es que nao sofreram alteravoes.

Inicialmente, serao inseridas algumas variaveis auxiliares, cujo significado

sera mencionado na seqilencia. Seja,

l; - recuo lateral do predio 'i';

r, - recuofrontal do predio 'i';
,~

1
_ recuofrontal do predio 'i-1 ';

r,,. _ recuo regulamentar minimo;

H,- altura do predio 'i ';

H,- altura dopredio 'i-1';
Hae altura regulamentar maxima para a colocacao de luminosos;
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Introduz-se aqui a • . .
, , s vanaveis "sombra superior", m e "sombra frontal", n,

definidas por:

(1)

A variavel m deve representar as situacoes 1 e 2 mostradas na figura P. Esta

variavel e expressa pelo modulo da diferenca de altura entre o predio 'i' e 'i-1 ', dividida pela

altura regulamentar maxima para afixacao de luminosos. Avaliada desta forma, m sera o

percentual da altura regulamentar maxima disponivel, sobre o predio 'i ', em virtude da

diferenya de altura entre os predios 'i' e 'i-1 '. A restricao a variavel m; e que a altura dos

predios 'i' e 'i-1' deve ser menor do que a altura regulamentar maxima para a afixacao de

luminosos, confonne mostrado na figura 35. Na situacao de termos uma destas alturas

superior a altura regulamentar maxima, estaremos impossibilitados de atribuir qualquer

potencial a parte superior do predio 'i' e no prolongamento da sua fachada lateral voltada

para o predio 'i-1 '.

Ainda na funcao de reciprocidade, porem relacionado ao recuo frontal,

algumas modificacoes sao necessarias com relacao a proposta inicial. Na primeira versao da

- d .. idade considerou-se que nio existindo recuo frontal no predio 'i-1 ',equacao la reciprocxua , "?

. • •Ii d d alquer aproveitamento espacial na regiao do recuo frontal doficara-se impossibilita o e qu
, . . . . 0 entretanto que podemos ter a situacao onde o predio 'i-1'

predio 'i', caso existisse. conre, "
altura seja inferior a altura regulamentar para afixacao de

nao tenha recuo frontal, mas sua
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luminosos. Neste caso pode • • .' n1a-se aproveitar a regiao do recuo frontal do predio 'i', se o

luminoso all instalado se p • troJe asse por sobre a altura do predio 'i-1' e, ainda, abaixo da

altura regulamentar. A figura 36 tenta esclarecer esta situac;ao.

LIMITE REGULAMENTAR PARA AL11JRA
DO PATNEL PUBLICITARIO

""7{au#eliiiii3Ea,f" r----------------------------------------.
do predio i, projetado por sobrePI

predio i-1 e abaixo da altura Iii
regulamentar.

oasseiorua

.; . -: .
.. ..:· :_ .. ~ ·, • • :· ~ 1:.: • .. • •. • • • ..., • •

• PREDOij
;":·' -·.: ROS..o

Figura 36 - (demonstrayao da funcao de reciprocidade-quanto o recuo frontal)

· A variavel n, sombra frontal, foi introduzida para representar a situacao da

figura 36, expressando a parcela da altura regulamentar maxima disponivel na regiao do

recuo frontal do predio 'i', no caso deste recuo ser maior do que o do predio 'i-1 '. A

equayao 2 expressa a variavel n

PREDIO i
R#0

n-1 (2)

t,

b
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Cabe, ainda, algumas co .d .. nsi eraçoes sobre • , 1 , , a vanave li . Esta variável poderá
assumir somente dois valores, quais sejam:

se existir recuo lateral.,

se não existir recuo lateral.

Essa consideração apoia-se • d · · na prennssa e que, existindo recuo lateral no

prédio i , não haverá possibilidade de aproveitamento para afixar luminosos na fachada

lateral correspondente a esse recuo. Em caso contrário, haverá a possibilidade de utilização

desse espaço e a variável h assu�e o valor unitário para representar essa situação. Assim,

não ocorrem casos intermediários para k ou há recuo lateral, e o espaço na fachada lateral 

correspondente inexiste, ou inexiste o recuo lateral, passando-se a contar com uma fachada 

lateral para afixar luminosos.

A viabilidade da utilização de fachadas laterais poderá ser julgada somente 

, 
áli" • to fl'IQis uma vez, do prédio em questão e o imediatamente anterior.apos a an se em conJun , uuu 

, • • - • 
0 lateral (l· = 1) é possível utilizar a fachada lateral

Se o predio 1 nao possuir recu , , 

1 • desde que o prédio anterio, i - 1, não se sobreponha a
correspondente para afixar ummosos,

, . ,. , • um recuo maior do que o do prédio 'i', poderemos
este espaço. Se o pred10 t-1 possuir

. ,., fizer divisa com o recuo frontal do prédio 'i-1 '.
utilizar a fachada lateral do prédio 1 que

. , . altura que O prédio 'i', poderemos, ainda, utilizar a
Se, além disso, o prédio '1-l tiver menor

• a do 'i-1 ', desde que abaixo da altura
'd

º '1
º
' que ficar aclDl 

fachada lateral do pre 10 

regulamentar máxima. 
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Devido a ser a variável 'h' quem representa a existência, ou não, do recuo
lateral, associamos esta às variáveis Mi e Ni, que representam as parcelas da fachada lateral

do prédio 'i' que possuem potencial publicitário. A variável Mi estará associada a parte da

fachada do prédio 'i' que ficar acima do prédio 'i-1' e a variável Ni, da fachada que fizer

divisa com o recuo frontal do prédio 'i'. Assim, podemos definir que:

(3) 

M-=0 
l 

Devemos salientar que, sdii�, considera-seHi=Ha.. 

N. = 'i-1 -r;
para r.<ri-1, e (4) 

rmax

N-=0 
l 

para fi�i-1

• 
d do recuo lateral no prédio 'i', e quem define a

Como Mi e Ni depen em 
" . • fun ão que expressa esta dependenc1a• , el 'l·

, definimos uma ç • .. • d O é a vanav , , eX1stenc1a esse recu 

como: 

• 'd�or·a qual pode ser subst1tu1 •

M-+N; 
f(l;) = l 2 

(5) 

para L:;:. O, (6)
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Finalmente, podemos definir a nova função d • .d e rec1proc1 ade do potencial Pi, como
uma composição das variáveis m· n· e çr l· )·., 1 j.\ 1 . 

m. +n. + M; +N;
1 1

f(v) = 2 

3 (7) 

Definida a nova função de reciprocidade, a equação que representa o

potencial visual do lote é modificada. À essa equação, atribui-se a consideração conjunta das

funções que regulam todas os aspectos relacionados a disposição espacial do prédio em

questão, quais sejam: 

a) a disponibilidade de altura, considerando o prédio individualmente;

b) a disponibilidade de recuo frontal, considerando o prédio individualmente;

c) a reciprocidade, isto é, o efeito do prédio anterior (i - 1) sobre os espaços

frontal, superior e lateral do prédio i.

À média desse conjunto de efeitos, designa-se uma nova equação, que

representa o Potencial Visual do lote i, definida da seguinte forma:

r,. ( � ) /;(Hp; - HP;-1 + Rp;-1 -Rp;)
1 ' + l--- + 

H Rmax Rmax H max 2 max 

PVtote = 3

·a1 . ai da axial é redefinido a seguir:
O potenc1 vtsu 

1 n

pV, . = - LPV/ote axial 
n i==l 

(8) 

(9)
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5.1.2 A OPERACIONALIZA€AO DO METODO

O metodo desenvolvido nao envolve procedimentos complexos e a sua

aplicacao esta restrita a processos bastante simples e a um banco de dado bastante reduzido,

confonne pode-se verificar no algoritmo proposto na figura 21, pg 86 do capitulo 3. O

banco de dados, como ja apresentado, envolve apenas dados de altura, recuo lateral e frontal

dos predios, que podem ser facilmente obtidos no cadastro imobiliario com o auxilio de

mapas aerofotogrametricos. Porem, devido a limites de prazo, o instrumento de avaliacao

publicitaria nio foi sistematizado em uma linguagem computacional, o que dificulta a sua

aplicacao e nao estabelece qualquer interacao com o usuario.

Com a continuidade dos estudos, coloca-se como primeira intencao a

• · - d t • trumento de avaliacao, pois somente desta forma pode-se evoluir nos1temat1zacao Ies e 1nSi ·Y' '>

• -&-. • 't do e entender melhor o seu comportamento frente a diferentessentido de aperfeicoar o meto

. · I - dos dados e das amostras atraves da sistematizacao doamostras. A mtensa marupu a~o
. . . . · I -es espaciais e conclusoes mais apuradas a respeito do

metodo possibilitaria novas articulao

fenmeno publicitario urbano.

UFRGS
E E ARQUITETURA

AcuP;orecA
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5.2 AS PERSPECTIVA
S PROMOVIDAS PELA PESQUISA

Este segmento demonstra as er .
p spectivas de novos estudos como fiuto da

metodologia desenvolvida para a d ia

escncao do fenomeno locacional da propaganda. Quanto
ao metodo desenvolvido para descrever a 16 • 1 .

gica ocacional da propaganda geral, demonstra-

se o seu potencial para descrever outros fe "nomenos urbanos, como a pr6pria forma da

cidade. No que diz respeito a logica locacional d d •o-- a propagan a local, acrescentaram-se mais

subsidios sobre o valor infonnativo que o Modelo de Centralid d d id "ate e capaz le evlenciar.

5.2.1 O USO DO METODO DESCRITIVO PARA A ANALISE DA
FORMA URBANA

A pesquisa, aqui reportada, demonstra uma nova abordagem para a fonna

urbana, atraves da construcao de um metodo que descreve a fonna a partir da menor

entidade urbana (lote) e das suas relacoes com as demais. E atraves do conjunto de relacoes

entre as menores entidades do sistema que constr6i-se um outro conjunto de relacoes e

entidades, numa escala um pouco maior (espaco urbano) representada pela linha axial, e

estas relacoes podem articularem-se em conjuntos ainda maiores, como bairros e ate mesmo

a cidade. Assim estabeleceu-se uma metodologia que parte das relacoes entre as menores

escalas de relacoes formadores do sistema, construindo conjuntos de subsistemas uns

dentro dos outros ate chegar ao sistema delimitado como O todo.

;a=· outros estudos urbanos partindo-se da equacao basicaPode-se mnrenr
. . _ d p t ncial Visual da axial, como, por exemplo, ajustar o metodo

utilizada para a obtencao lo 'ote
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para o estudo da forma urbana. Os fenomenos podem variar entre a Renovacao Urbana a
Complexidade Visual Urbana, dependo da escolha das variaveis sensiveis a explicacao de

cada fenomeno, como tambem das relacoes estabelecidas entre elas.

Simplificadamente, sem testes ou estudos preliminares, pode-se exemplificar

alguns estudos para avaliar Renovacao Urbana e a Complexidade Visual Urbana. Qualquer

um destes fenomenos pode ser representado por um Modelo semelhante ao do Potencial

Visual:

Paxial =f(pi),onde
P axia I= Potencial da axial

p; =Potencial dopredio 'i ',

onde I s i sn, sendo 'n' o numero depredios da rua i

o Potencial da axial (PAL), pode explicar tanto o fenomeno de Renovacao

Urbana como de Complexidade Visual Urbana, desde que seja composto por variaveis como

f(X1) =funfao que representa aparcela dePi devida a X1 dopredio i;
f(3) =funcao que representa aparcela dep;devida a x; dopredio i;
f (xc3) =funcao que representa aparcela dePi devida ax3 dopredio i;
f (c) =funcao que representa a parcela dep; devida a xq dopredio i;
f (xcs) =funcao que representa a parcela dePi devida a xs do predio i em
relacao aos seus viinhos;

f(N)funcao que representa aparcela dePi devida ax,. dopredio i.
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A função f (Xi ) r epresenta qualquer variável que tenha participação do
fenômeno a ser estudado. Se o fenôme no a ser estudado e o Potencial de Renovação do
Espaço Urbano, delimitam-se variáveis que possam descrever o quanto o espaço urbano
está sujeito à renovação. As variáveis t ·a1m 

, . po enc1 ente sens1ve1s ao fenômeno de renovação
urbana podem ser delimitadas através de critérios de Engenharia de Avaliações (Zeni, 1992),

são elas: a idade, a altura, os recuos de ajardinamento, as taxas de ocupação do solo, os
índices de aproveitamento e o valor imobiliário de cada de cada prédio e, também, a área

total e o valor imobiliário do terreno onde cada prédio está situado. Estas variáveis

representam funções de f (Xi) que constituem o ftpi) quando relacionadas aos índices

máximos previstos pelo Plano Diretor em um detenninado período de tempo e limitadas às

mínimas condições de conforto ambiental. Assim, a definição do p; está subordinada à 

parcela de cada prédio com seu respectivo lote em relação a legislação e ao seu prédio 

vizinho. 

As diferentes funções ftxj), representam as parcelas do potencial da rua 

originadas das variáveis selecionadas para representar o fenômeno. A função fixs) deve 

• t rferências das diferentes variáveis nos prédios vizinhos, encarregar-se de descrever as m e 

, . d conforto ambiental. Desta forma o Potencial da axial
analisado-as quanto as qualidades e 

• di uem O potencial de renovação urbana no lote e
(P AXIAL) deve fornecer resultados que m q 

çã nsideram O núnimo de conforto ambiental 
lirni• tes de renova o co 

na axial, sendo que estes 
. oáveis de luz e ventilação.

d 'dio como coeficientes raz para ca a pre , . 
d Potencial de Renovação a parttr da equação

Constrói-se, então, a equação o 

. . Axial desenvolvida neste estudo.
básica do Potencial Visual da



9wooPaisdosismsWas-OasdePotoNe9r·1"
Capitulo5

A funcao f (Xi ) representa qualquer variavel que tenha participacao do

fenomeno a ser estudado. Se o fenomeno a ser estudado e o Potencial de Renovacao do

Espaco Urbano, delimitam-se variaveis que possam descrever o quanto o espayo urbano

esta sujeito a renovayio. As variaveis potencialmente sensiveis ao fenomeno de renovacao

urbana podem ser delimitadas atraves de criterios de Engenharia de Avaliacoes (Zeni, 1992),

sao elas: a idade, a altura, os recuos de ajardinamento, as taxas de ocupayio do solo, os

indices de aproveitamento e o valor imobiliario de cada de cada predio e, tambem, a area

total e o valor imobiliario do terreno onde cada predio esta situado. Estas variaveis

representam funcoes de f (Xi) que constituem o f(pi) quando relacionadas aos indices

maximos previstos pelo Plano Diretor em um detenninado periodo de tempo e limitadas as

minimas condicoes de conforto ambiental. Assim, a definiyio do p; esta subordinada a
parcela de cada predio com seu respectivo lote em relacao a legislayio e ao seu predio

vizinho.

As diferentes funvoes f(x,;), representam as parcelas do potencial da rua

originadas das variaveis selecionadas para representar o fenomeno. A funcao fXs deve

encarregar-se de descrever as interferencias das diferentes variaveis nos predios vizinhos,

analisado-as quanto as qualidades de conforto ambiental. Desta forma o Potencial da axial

(PAXIAL) deve fomecer resultados que indiquem o potencial de renovacao urbana no lote e

na axial, sendo que estes limites de renovayiio considerarn o minimo de conforto ambiental

d .:....1: como coeficientes razoaveis de luz e ventilacao.para cala pred1o,
<: entao, a equacao do Potencial de Renovacao a partir da equacaoConstro1-se, , r-

, . 'al v· al da Axial desenvolvida neste estudo.basica do Potenci '1su
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1 n 
p Raxia/ = - L prlote , onde 

n i=l

PR axia I = Potencial de Renovação da axial
PF1ore = Potencial de Renovação do lote 'i'
onde 1 $ i $ n, sendo '11 ' o número de prédios da rua i

Se, ao invés da Renovação Urbana, desejássemos identificar a Complexidade

Visual Urbana, poderia-se também, nesta situação, utilizar-se a equação básica, porém as

variáveis a as funções de p; seriam outras. A complexidade visual urbana, neste estudo,

poderia identificar quanto um d_eterminado espaço urbano pode oferecer de diversidade

visual, podendo classificar-se em uma escala de estímulos, que podem variar entre o baixo 

ao alto. Esta escala pode ser respondida como espaços monótonos, complexos ou caóticos, 

(Rapoport , 1970). Apesar de estarmos nos utilizando de conceitos da teoria da informação e 

da percepção, não iremos classificar estes estímulos partindo da percepção ambiental do 

homem sobre o espaço, devido às inúmeras restrições referentes à cognição, que são 

inúmeras as associações e simbolismos criadas a partir da cultura e das experiências passadas

de cada indivíduo. Então, a sugestão de análise a ser representada é apenas fisica,

considerando variáveis como a altura, a idade do prédio, a atividade, os recuos, a largura do

lote, a cor do prédio e a largura da rua. (Bentley et ai, 1985).

Da mesma forma que o Potencial de Renovação Urbana, o de Complexidade

Visual é construído a partir das diferentes funções de p;,. .tJ.xi1.f[xzlJ1.x,J,, /J.X41.i{XsU

las do potencial da rua originadas das variáveis selecionadas
fí.x,J_, que representam as parce 

para representar o fenômeno.
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Onde:

p axial == f (pi), onde

PCV axia I
. 

Potencial de Complexidade Visual da axialp; - Potencial de Complexidade Visual do 'di ,., 
d 1 . 

pre o , , on e S' S n, sendo '11, o número de prédios da rua i

Capítulos

O segundo passo seria encontrar as diferent�s funções do pi, as quais

representariam as parcelas de cada lote quanto ao seu potencial de Complexidade Visual

morfológica. Então, o Potencial da axial (P AXIAL), deve representar o fenômeno quanto a

complexidade visual do espaço �ano, indicando os espaços nas escalas de variação entre a

monotoni� a complexidade e o caos visual de acordo com as características de cada prédio

em relação aos demais do seu sistema e do prédio em relação aos seus vizinhos. Assim, a

equação básica do Potencial de Complexidade Visual Urbana pode ser descrito a partir da

mesma equação básica do potencial visual da axial desenvolvida neste estudo.

1 n 

PCv · 1 = -Ipcv101eax,a n i=l 

1 de aplicação do método são apenas sugestões
Salienta-se que estes exemp os 

r delimitados, testados, e profundamente definidos,
de futuros estudos, que tendem ª se 

objetivando, apenas, demons ·a1 e O método descritivo pode oferecer.
trar O potenc1 qu 
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5.2.2 O VALOR INFORMATIVO DO MODELO DE CENTRALIDADE

A partir dos resultados a r
P esentados no capitulo 4, para o Desempenho

Publicitario dos Espacos Urbanos d . .
' po e-se identificar o valor informativo do Modelo de

Centralidade.

Quando o Desempenho bli • • •put tcrtario dos espacos urbanos a ser explicado e
referente a propaganda local, o Modelo de centralidade e capaz de explicar o fenomeno,

conforme verifica-se no grafico 04 pg 118 do ·itul 4. O '+di •
> cap1t lo +. )s indices de correlacao entre as

medidas de centralidade e a densidade da propaganda local, por metro de linha axial, foram

bastante significativos, permitindo, atraves da equacao de regressao, a identificacao de

qualquer uma das medidas, centralidade ou densidade de propaganda local, a partir do

conhecimento de apenas uma. Esta informacao permite que atraves da densidade de

propaganda local visualize-se a Centralidade Urbana, como, por exemplo, a consolidacao

ou o surgimento de um centro de bairro. A propaganda local e, entao, o referencial

locacional da posicao da cidade que os estabelecimentos comerciais e de servicos

escolheram para instalar-se e comunicarem-se com o seu publico alvo. A partir destes

resultados, pode-se confirmar e acrescentar ao Modelo de Centralidade a capacidade de

descricao da animacao urbana na escalmacro-espacial da cidade.

d t ncial informativo do Modelo de Centralidade, a propagandaApesar o po e

.. 'di d rrelacao na escala local, ou seja, nas medidas de Potencialgeral obteve maiores indices le co1 "Y

a escala local a responsavel pela oportunidade para
Visual. Este fato deve-se por ser

di ta um alto valor de centralidade, se nao existe local
afixacao de propaganda. Nada a an

-. .:. tambem e verdadeira. Desta forma, foramjustamente
disponivel para a afixacao. A reciproa
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os locais de centralidade media-alta e media que obteram o melhor desempenho, pois nesses

espacos comecam a surgir locais disponiveis para a fixacao publicitaria. Assim, o valor de

centralidade nao obteve uma relacao direta com a densidade de propaganda geral, apesar de

esta ser a primeira medida de avaliacao de um espaco para julgarmos a sua participacao no

calculo do seu desempenho publicitario - (algoritmo, pg 86,capitulo 3), sendo, entao, uma

etapa eliminatoria para aqueles espacos que possuem valores de centralidade abaixo dos

valores medios.

5.3 OS POSS[VEIS DESDOBRAMENTOS DO METODO

PROPOSTO

Atraves dos resultados obtidos e do metodo desenvolvido, pode-se oferecer

uma serie de desdobramentos de grande interesse para os planejadores da paisagem urbana e

para os anunciantes, que podem variar de empresas de produtos a empresas de paineis

publicitarios.

Estes desdobramentos podem resultar em beneficios economicos, ambientais

e fiscais para todos os envolvidos: os planejadores, os publicitarios, o municipio e os

cidadaos.

A figura 37, a seguir, demonstra um esquema simplificado de negociacao

entre os agentes envlvidos no planejamento da paisagem urbana quanto a publicidade de

rua.
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ESQUEMA SIMPLIFIC ADO PARA p 
MODELO PROPOSTO NO

OSSIVEIS APLICAÇÕES DO
PLANEJA MENTO URBANO

PLANEJAMENTO URBANO------

ESTADO INICIATIVA PRIVADA POPULAÇÃO 

1 

t 
POLÍTICOS ,.. ., IMPACTOS ._. JlJRÍDICOS

soc1AIS � TÉlcos � ECONÔMICOS

t 
ENFOQUE----_. MODELO DE DESEMPENHO

PUBLICITÁRIO 

ENFOQUE 
EMPÍRICO 

TEÓRICO 

Figura 3 7 - ( esquema de interação entre os agentes envolvidos no planejamento da

paisagem urbana.) 

Os desdobramentos do estudo de caso podem e devem seguir para o caminho

da definição de uma politica urbana para afixaÇãO de propaganda . Assim, sugere-se algumas

idéias para estes desdobramentos, que são comentadas a seguir: 
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a) DETERMINAÇÃO DO DESEMPENHO DA IMAGEM
PUBLI CITARIA A PARTIR DO DESEMPENHO PUBLICITÁRIO

DOS ESPAÇOS URBANOS-A dificuldade de estudar a publicidade sob

0 enfoque perceptual é quanto à definição dos estimulos, que são

renovados depois de um certo prazo de veiculação da imagem, e que, ao

mesmo tempo, sofrem, devido à sua representação, um processo de

desgaste sob o olhar, conformando-se um fenômeno com uma escala

temporal bastante curta, dificultado um entendimento urbano neste

aspecto. De acordo com estudos realizados por Moles (1974), pode-se 

afirmar que a· localização do painel é um elemento essencial no 

desempenho da imagem veiculada, pois se a presença de alguns painéis 

pode reforçar um pouco a atividade do olho e da percepção, uma 

quantidade muito grande areduz.

Apesar da pesquisa, aqui reportada, estar vinculada a uma análise

quantitativa do fenômeno locacional da propaganda, e não estar estudando

a imagem veiculada, pode-se, através do estudo realizado, fazer alguns

, • -&-.en·ç0-es sobre esta, uma vez que, através do estudo de
comentá.nos e éU• 

caso realizado nesta pesquisa, pode-se indicar a densidade de painéis por

• d • realizar algumas considerações de caráter qualitativo
espaço e, a partir ai, 

do fenômeno. 

• • do Desempenho Publicitário dos espaços urbanos,
A análise quantttattva

indicados como aqueles de melhor desempenho
demonstra que os espaços
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da propaganda geral, sao os
que possuem uma centralidade media-alta e

media, pois somente ne
sses espacos a disponibilidade para afixacao

publicitaria toma-se mais 'd .
evente. Verifica-se, entio, no estudo de caso

grafico 06, que a densidade d • ··e pamis propaganda geral esta concentrada
nestes espacos, prejudicandc ~.., .

, :1 o o retorno publicitario da imagem, pois Moles

(1974,pg 227) constata que a acao publicitaria pode ser saturada quando a

cobertura e muito intensa, acabando por acarretar quedas na venda dos

produtos veiculados. Estes resultados demonstram que as empresas de

paineis locam os espacos urbanos para afixacao publicitaria, de acordo

com interesses proprios, pois escolhem locais de centralidade media, em

vista de serem os de menor custo e onde toma-se mais facil o encontro de

locais disponiveis para afixacao. Como as empresas que locam os paineis

possuem poucos dados tecnicos para definir o retomo publicitario da

imagem veiculada, fi.cam totalmente dependentes das empresas

proprietarias dos paineis, prejudicando a negociacao da melhor localizacao

publicitaria.

tudos realizados por Moles (1974) e aos subsidios tecnicosFrente aos es

. 1, Analise quantitativa do fenomeno locacional da propagandaoferecidos pela anal

. odelo proposto atraves de variaveis de naturezapode-se calibrar o m
d bter, tambem, o Desempenho da Imagem

qualitativa a fun e O '

. 'bilidade de obtencao do desempenho da imagem
Publicitaria. A poss1

s o e[amento do modelo proposto e viavel, uma vez que, atraves
atraves O rewuuu
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do resultados do estud d o e caso pod :-� . e-se uuenr que os espaços urbanos de 
maior desempenho da • imagem seriam aqueles de alta centralidade com
pouca disponibilidade para a afix ~ . . . . açao public1tana, onde, então, não haveria 
concorrência visual entre . .. . pame1s. Além disso, Conclui-se que os locais 

disponíveis para afixação public1'tari' ·a em espaços urbanos de alta

centralidade são muito red 'd UZl os, possuem valores locacionais bastante

altos e, em conseqüência da sua raridade, são portadores de um retomo 

publicitário mais alto que os demais. 

b) DETERMINAÇÃO DA DENSIFICAÇÃO DE PROPAGANDA A

PARTIR DA LEGISLAÇÃO VIGENTE - A partir do estudo de caso

apresentado no capítulo 4, verifica-se a possibilidade de realizar um

levantamento da densidade de propaganda em toda a cidade, verificando

as densidades de acordo com bairros ou zonas diferenciadas. Assim,

estabelecera-se a partir da legislação vigente, o modelo de paisagem

urbana que está sendo construída, obtendo-se também o quanto do

potencial total dos espaços urbanos está sendo utilizado.

e) TESTES DE ALTERNATIVAS NORMATIVAS- Sendo o modelo

nh Publicitário baseado em variáveis espaciais desagregadas,
de Desempe o 

1 plano diretor de porto alegre (Modelo de
as mesma propostas pe o 

. 1 _ vigente para afixação de propaganda externa

Centralidade) e da legis açao 

ível simular formulações alternativas para

(Potencial Visual), toma-se poss 

ai local Estes ensaios podem identificar

a afixação de propag anda ger ou 
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alternativas normativas em vistas de modificações, tanto na ocupação do 
solo urbano (Modelo de Centralidade), que causam influência na

hierarquia dos espaços, quanto à acessibilidade, como aquelas

provenientes da tipolo • • ... • . . gia arqwtetoruca e das limitações normativas para

afixação de propaganda geral (Potencial Visual).

d) DETERMINAÇÃO DE NÍVEIS DE DENSIFICAÇÃO

DIFERENCIADOS PARA OS ESPAÇOS URBANOS - Uma política

urbana da propaganda externa deveria definir um "optimum" de

densidade, satisfazendo, ao mesmo tempo, usuários e planejadores. Assim,

a primeira consideração a tomar seria a escolha dos locais em função de 

uma concorrência de interesse entre planejadores e publicitários, regida 

pelo urbanista, por intermédio do poder público. Para isso, o planejador

deveria adotar uma densidade ótima de afixação através do controle a

poluição visual, que poderia partir do resultado de estudos como o desta

pesquisa. Com a identificação da densificação de propaganda existentes e

as possíveis pela legislação, pode-se, então, conhecer o quanto do

·a1 blicitário dos espaços urbanos está sendo utilizado e, a partir
potenc1 pu 

nh densidade julga-se a ótima para cada área da cidade. A
daí, reco ecer que

quanto à fixação da propaganda, poderia ser 

gestão da paisagem

instrumentalizada ª partir de sistema de geoprocessamento,

d então, os espaços de interesse histórico-cultural,
compatibilizan °,

pública com aqueles mais visados pela ação
ambiental e de segurança
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publicitária, criando a • d . , Partir ai, densidades diferenciadas. O modelo, aqui

proposto, poderia servir d e monitoramento para paisagem urbana da

cidade pois a cada limi -' taçao de dens1ficação ou mudança dos limites

normativos de afixação publicitária, poderia-se visualizar a paisagem por

eles construída. 

Neste caminho, poderia-se, então, construir uma política urbana para 

propaganda, onde cada um dos parceiros (publicitário , p/anejador e 

sociedade) situariam, de modo diferente, seus interesses, constituindo os 

elementos de uma matriz dos jogos na negociação. Assim., a publicidade

poderia emprestar à cidade a força de suas cores e formas ao mesmo

tempo que cumpriria o seu papel de informar. Para Moles (1974) uma

análise neste sentido, conformaria o fenômeno fundamental para

estabelecer uma relação entre o gratuito e o prtW!r, que interessam o

coletivo urbano no planejamento e o funcional, a relação econômica

utilitária que a propaganda cria entre o emissor e o consumidor.
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