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Resumo
Em vérias partes do mundo, o aumento da publicidade externa levanta questdes sobre o impacto nas

cidades, stakeholders e habitantes, levando alguns locais a proibir ou restringir essas estruturas. Este
Work Project analisa a percepcdo dos habitantes, profissionais de publicidade e midia sobre a
presenca de outdoors em Lisboa. A partir de literatura, reportagens e entrevistas, avalia-se como essas
estruturas sdo vistas e seus impactos na vida e nas relagdes comerciais. Empresas e profissionais de
marketing na cidade podem assim planejar sua comunicagd0 com maior consciéncia das
externalidades desse meio, um tema relevante em Lisboa com a chegada dos painéis LED, em meio

a debates sobre sustentabilidade e poluigdo visual.
Palavras-chave: Lisboa, publicidade exterior, outdoors, polui¢éo visual, marketing.
Abstract

In various parts of the world, the increase in outdoor advertising raises questions about its impact
on cities, stakeholders, and residents, leading some places to ban or restrict such structures. This
Work Project analyzes the perception of residents, advertising professionals, and media regarding
billboards in Lisbon. It assesses how these structures are perceived and their impact on daily life and
commercial relations through literature, news reports, and interviews. Businesses and marketing
professionals in the city can thus plan their communication with greater awareness of the
externalities of this medium, a relevant topic in Lisbon with the arrival of LED panels amidst debates

on sustainability and visual pollution.
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1.1. - INTENCAO DESTE WORK PROJECT

A intencdo deste trabalho é refletir sobre a presenca e utilizacdo de painéis de grande dimenséo (8x3),
0s chamados outdoors, na cidade de Lishoa. Trazer uma reflexdo sobre como é utilizado, afeta e

influéncia a populacédo de Lisboa e as partes interessadas nesse formato de comunicacao.

1.2. - INICIO E EVOLUCAO DA PUBLICIDADE EXTERIOR

A etimologia da palavra publicidade vem do latim, especificamente com o termo: publicis, o qual
expressa a a¢do de tornar publico, divulgar, informar sobre algo, sendo utilizada para comunicar a

existéncia de uma empresa, produto, local, ideia ou conceito.

A comunicacdo publicitaria exterior caracteriza-se por ser aquela que é feita de forma aberta, fora

ou para fora das instalacdes do anunciante, sendo a primeira forma de publicidade existente.

Esse tipo de comunicacdo foi iniciado com placas em locais visiveis identificando o0s
estabelecimentos, depois placas, cartazes em locais de circulacdo de pessoas com o intuito de as atrair
ao local anunciado. O crescimento urbano e a expansdo na producdo de bens de consumo fizeram
com gue a publicidade acompanhasse essas mudancas ao desenvolver novas formas de comunicacao
que buscam aumentar os pontos de contacto com os habitantes, considerados agora potenciais
clientes. Esse esforgo continuado em aprimorar ferramentas e praticas para ampliar o alcance e
impulsionar as vendas ao aumentar a consciencializacdo sobre o produto e anunciante, tem o intuito
de “suprir necessidades gerando lucro”, o que faz parte dos conceitos de definicdo da propria atividade
de marketing (Kotler e Keller 2013, 3). A importancia da publicidade exterior pode estar a crescer

devido ao aumento potencial de mobilidade do consumidor (Cronin 2010).

Diferente das outras formas de comunicagdo, os media exteriores ndo requerem nenhuma agéo do
recetor, como descrito por Mcluhan e Fiore (1964) o meio € a propria mensagem. Em outros media o
recetor tem o controle de ser atingido ou ndo pela comunicacdo ao desligar, mudar de canal, pagina,
janela, etc. A publicidade exterior tem um carater impositivo no qual o recetor ndo tem como evitar

de ser atingido pela mensagem, independente de querer ou de perceber se esta a ser atingido.



Atualmente existe uma grande variedade de formatos em constante evolucdo para atender novas
procuras e serem adequados a novas percecoes e/ou regulamentacgdes. Esses diversos modos de uso
sdo fruto do desenvolvimento de novas tecnologias, inovagdes de profissionais de media, além de
adaptacGes de formatos anteriores. Tudo isto coloca a disposicdo de criativos e estrategas de
publicidade uma paleta muito abrangente para planear e estruturar suas campanhas. Assim a
publicidade transmite conceitos, interfere no espaco e desenvolve materialidade fisica dentro da
paisagem urbana, que nesse caso € o media. Como descrito por (Cronin 2010, 184) “desta forma a

publicidade passa a ter um carter social, espacial e representacional para a sociedade.”

1.3 - PAINEIS DE GRANDE FORMATO - OUTDOORS

Os outdoors séo estruturas largamente utilizadas ha decadas para divulgar campanhas publicitarias
ou politicas nos centros urbanos, a beira de rodovias e locais em que possam ter grande visibilidade.
Dentre os formatos de publicidade exterior, este modo se destaca pelo significativo impacto visual,
por suas amplas dimensdes, mas também devido ao posicionamento estratégico, que busca atrair a
atencdo para o seu conteido na paisagem urbana. Usualmente essas estruturas trazem uma mensagem
concisa para uma rapida absorcdo pelo recetor, que geralmente esta em movimento ao deslocar-se
pela cidade, logo ndo é possivel controlar o tempo de exposi¢do, ou precisar a aten¢do a mensagem.
Com uso de layouts chamativos, formatos diferenciados que transcendem sua bidimensionalidade,
conteudo relevante e imagens que possam captar a atencdo da populacdo nos momentos em que se

deslocam e estéo expostos a essa comunicagéo.

Ao chegar a Lisboa, uma das primeiras coisas que me chamou atencéo foi que havia muitos outdoors,
nédo de forma ostensiva, mas se faziam presentes na paisagem urbana. 1sso provavelmente ndo teria
acontecido se eu nao tivesse vivido a mudanca que ocorreu em minha cidade natal, Sdo Paulo, onde
uma grande mudanca na legislacdo restringiu e regulamentou a publicidade exterior de maneira
substancial através da Lei Cidade Limpa, (Lei N° 14.223/2006). Este fator foi o estimulo para fazer

este Work Project, que visa entender como esse media especificamente é utilizado, percebido pelos



habitantes e profissionais de comunicacdo de Lisboa. Ao trazer esse questionamento vindo da
experiéncia em outra cidade e pais, espero poder contribuir com uma perspetiva diferenciada junto a

investigacéo e percecdo do tema na cidade de Lisboa.

2. - REVISAO DA LITERATURA

O aumento da publicidade exterior nas cidades tem sido alvo de atencdo midiatica e investigacao
académica ndao somente em Portugal, mas também em outros paises e contextos, como mostram as
investigacOes de Azumabh, et al. (2021), Casarin e Santiago (2013 e 2015), Casarin (2018 e 2019),
Chmielewski et al. (2016), CvetkoviC, Momeilovic e Curcie (2018), Czajkowsi et al. (2022), Dorson
et al. (2021), Meetiyagoda, Wijegunaratne e Munasinghe (2016), Parveen, Afreen e Fatima, (2020) e
Portella (2014). Nesses trabalhos a investigacdo é sobre a presenca de outdoors e publicidade exterior
nos locais analisados e seus desdobramentos, com diferentes abordagens.

Este tema tem recebido aten¢do também no contexto nacional com alguns artigos e teses, nessas
investigacOes 0s autores trazem questdes que sdo relativas aos stakeholders do mercado e suas
procuras. Um problema mencionado nas pesquisas locais é a existéncia de estruturas ilegais e fora de
padrdo e a necessidade de uma normatizacéo dos formatos e regulamentacdo de meios Duran, Lopes
e Varela (2010), Fialho (2018) e Pimenta e Costa (2013).

Existem também artigos de periddicos que relatam a poluicdo causada em Lisboa pelos outdoors em
periodos eleitorais. O tema dos outdoors politicos parece ter grande impacto, pois trouxe varias
reportagens, Aleméo (2019), André (2021) Del Bairro (2019) e Freire (2023).

Devido a relevancia do tema, urge abordar a questdo de um ponto de vista cientifico com a recolha
de material e informacdes, dado que os trabalhos existentes ndo enderecam o tema na perspetiva
pretendida, que se refere especificamente a presenca de outdoors (8x3) na cidade de Lisboa.

As percecdes sobre esse tema sdo impactadas pela experiéncia, economia, cultura e conhecimentos
locais. Podemos perceber que grande parte dos resultados de investigac@es anteriores mostram dados
relevantes, padrdes, conhecimentos complementares, analises de problemas e como foram abordados,

mas ndo se aplicam em sua totalidade a realidade e contexto do estudo aqui proposto.



2.1. - EXTERNALIDADES

Externalidades sdo as consequéncias positivas ou negativas, efeitos indiretos decorrentes de
atividades, de individuos ou empresas e que afetam outros que ndo participam desta atividade

diretamente, sem que os causadores sejam recompensados ou punidos por isso (Batabyal 2023).

Tabela 1: Externalidades positivas da presencga de outdoors

Comunicam e servem para divulgar ideias, conceitos, atributos e/ou lancamento de produtos

Ajudam na tomada de decisdo em compras ao informar clientes sobre os produtos e onde os comprar

Baixo custo e agilidade na produgdo e manutencdo da mensagem com alto grau de exposicéo e repeticao

Ajudam a diferenciar e localizar estabelecimentos e pontos da cidade, rodovia ou zona de fixacéo da estrutura

Reacdo a mensagem; engajamento, indignacgao, alegria ou até mesmo entretenimento diante do topico abordado

Possibilidade de escolha especifica de localiza¢éo e regido na qual deseja-se comunicar

Fonte: elaboragéo prdpria com base em Kotler e Keller (2013)
Tabela 2: Externalidades negativas da presenca de outdoors

Imposi¢do de comunicacéo de maneira compulséria, sem dar opgéo ao recetor ao ser atingido

Poluicéo visual com grande quantidade de mensagens e clusters de estruturas

Poluicédo luminosa com a iluminacéo de painéis ou painéis que emitam luminosidade

Poluicdo ambiental com descarte inadequado e perecibilidade de materiais ao tempo com residuos.

Restricdo na comunicacdo de mensagens mais complexas, devido a limitacéo de espaco e recetor em movimento

Limitacdes na seletividade e planeamento de grupo atingido pela mensagem

LimitacGes nas métricas de afericdo de resultados e perce¢cdo da mensagem, devido a presungdo de audiéncia

Deterioracao da paisagem com estruturas sem manutencgéo, sinais do tempo e degradacgéao visual dos painéis

Mensagens sem relevancia e desatualizadas, que ficam muito tempo expostas sem renovagéo

Conflito com sinalizacao de vias, quando proximo da estrada causa distragdo nos condutores e aumenta colisdes

Risco a saude em populagdes vulneraveis com obesidade, agucarados e ultraprocessados

Possibilidade de imposicéo de padrdes e conceitos estéticos vindos de culturas externas

Desvalorizagdo de preco de mercado imobiliario de zona adjacente a fixagdo de estruturas

Falta de reciclagem de estruturas e materiais utilizados, melhorar uso de recursos naturais e energéticos

Fonte: elaboragédo propria com base em (Carrizo 2017), (Casarin 2018), (Chung et al. 2021), (Edquist et al. 2010), (Kotler e Keller
2013), (Morris 2017), (Portella 2014), (Snyder 2011) e (Yang et al. 2023).

Ao analisarmos o conjunto de externalidades é possivel notar que ha um volume abrangente em

diferentes areas no seu uso, mesmo em questdes distantes do marketing. Essas externalidades devem

8



ser consideradas nesta investigacdo para que tenhamos consciéncia do conjunto de possiveis

desdobramentos diante da escolha na comunicagao por este media.

2.2. - DEBATE SOBRE A INTERFERENCIA DOS OUTDOORS NA PAISAGEM

Existem muitos aspetos que levantam questdes diante do uso desse media, ao ser inundado por uma
quantidade excessiva de informacg6es; logomarcas, cores, formas, imagens, textos o recetor dessa
informagdo passa a ndo mais discernir o conteldo e isso causa um afastamento com a perda da
qualidade de transmissédo dessa ideia, sem obter o retorno desejados dos seus anunciantes,

comprometendo a propria funcéo dos outdoors (Cronin 2010).

Por serem estruturas usadas por diversos anunciantes, locais, usos e fins, existem muitas
externalidades que cruzam outras areas e disciplinas. Essa questdo tem alto grau de subjetividade,
pois diferentes contextos e culturas trazem preferéncias visuais muitas vezes distintas, o que traz

complexidade no entendimento e avaliagdo (Portella 2014).

Devido a essa proliferacdo excessiva comegaram a surgir preocupacdes em relacdo ao bem-estar da
populacdo, quanto ao impacto visual, arquitetonico e ambiental dessas estruturas. Como resposta,
muitas cidades optaram por criar regulamentagdes mais rigidas e que em alguns casos chegam a

restringir o uso de outdoors ou até mesmo abolir completamente.

Essa discussdo vem desde o século XI1X (Baungrantz e Casarin, 2022) e ainda mostra ser relevante
atualmente. Mahdawi (2015) relata que esse debate ocorreu e ocorre em muitas cidades pelo mundo
como: Sao Paulo, Nova lorque, Londres, Bristol, Teerd, Chennai, Paris, Tokyo, Hanoi e Grenoble.
Sedano (2016) mostra como a cidade de Los Angeles esté a criar leis para restringir a colocacéo de
novas estruturas e regulamentar as ja existentes. Casarin (2015) descreve o caso de Florianopolis.
Cumberlander (2021) e Alburger (2019) reportam que quatro estados americanos (Maine, Vermont,
Alaska e Hawaii) baniram completamente os outdoors com argumento em defesa das belezas naturais

e preservacao de suas paisagens, com plebiscitos realizados para decidir a questdo pela populacéo.
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Em uma decisao recente, Vernier na Suica também removeu as estruturas e outras cidades do pais

estdo a debater o tema com possibilidade de mais cidades seguirem o movimento (Stamm 2024).

Carrizo (2017), e Baungratz e Casarin (2022) mostram que esse tema deve entrar na pauta de
empresas e profissionais de marketing que buscam praticas mais sustentaveis com os principios ESG
(Environmental, Social and Governance) na comunicagdo, ao buscar diminuir os impactos da
publicidade exterior no meio ambiente com menos dejetos, modo racional no uso, reciclagem,
descarte, uso de recursos naturais, materiais e energéticos. Anunciantes devem levar em consideracdo
0 conjunto de impactos de um media ao planear e executar a sua comunicacdo, pois séo eles os

responsaveis pelos desdobramentos de sua publicidade na cidade ou local em que anunciam.

A atualizacdo de antigos conceitos e leis ajudam a mudar a perspetiva de invasao de espagos publicos
e traz uma melhoria para a cidade e vida dos seus habitantes. Esta melhoria ajuda a fortalecer a
manutenc¢do deste proprio espacgo reconquistado, que sera mais apreciado e por essa razdo mais bem

mantido pela populacéo, como explicado por Pluciennik e Heldak (2019).

Esse dilema leva-nos a procurar entender quais sdo os limites entre o publico e privado, assim como
onde estdo as fronteiras entre a liberdade de expresséo e a liberdade de polui¢do advinda do abuso de
poder, seja politico ou comercial, além de questionar se a propaganda politica carrega também

consigo uma mensagem comercial, onde quem esta a anunciar tera claro beneficio econémico.

A mensagem imposta pode invadir a liberdade dos cidaddos ao transformar espagos publicos em
media privada sem beneficio proporcional aos recetores. Anunciantes precisam negociar com a
populacdo em seu modo de comunicacao, enquanto os cidaddos devem reivindicar o direito a um

espaco publico livre de interferéncias indesejadas.

2.3. - A EXPERIENCIA NA CIDADE DE SAO PAULO

Ao vivenciar a transformacéo na paisagem de S&o Paulo foi possivel para a populacéo perceber como

0s cidad&os séo atingidos por essa media. A remocao dessas estruturas trouxe um novo olhar para a
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cidade e sua arquitetura. Isto trouxe novos elementos para esse debate, pois existe no mundo uma
cidade de grandes dimensBes sem outdoors, S&o Paulo é a quinta maior cidade do mundo (Lujan
2024). No inicio foram reveladas as estruturas, fachadas com falta de manutencéo e as favelas que
antes eram encobertas pelos outdoors (Downie 2008), mas a criatividade de operadores de media e
de publicidade exterior trouxeram novas solu¢des. Como a maioria da populagdo era favoravel, com
63% de aprovacdo imediata e mais de 70% de satisfacdo entre diversos segmentos da populagéo,
(DATAFOLHA 2007), ndo houve maneira dos opositores reverterem a situacdo diante da opinido
publica (Downie 2008). Os proprios clientes passaram a cobrar uma mudanga dos estabelecimentos

para adaptacéo a lei, logo, estar em acordo com a lei passou a ser uma vantagem (Barcelos 2015).

Durante a investigacdo deste projeto encontramos a citagdo do caso de S&do Paulo em praticamente
todos os artigos. Nas pesquisas de opinido publica surgiu um fato curioso, ao serem questionados
sobre quais eram os principais problemas, a populacdo ndo listava a poluicdo entre os primeiros
topicos de maneira espontdnea. No entanto, ao ser estimulada sobre conhecimento da Lei Cidade

Limpa, 82% dizia ter conhecimento e citava como um grave problema (DATAFOLHA 2007).

Este ponto mostra o interesse ao tema e a necessidade do estimulo para trazer a tona a percecéo. Para
esta populacdo a percecdo da poluicdo visual parece ter sido anestesiada diante da exposicéo
continuada e normalizacdo da quantidade de mensagens a que eram expostos, como relatado por
Cronin (2010). Em 2012 uma nova pesquisa de opinido publica testou a popularidade da Lei Cidade

Limpa e teve mais de 80% da populacao a favor (Kassab 2017).

2.4. - LISBOA E A PRESENCA DE OUTDOORS

Em Lisboa existem outdoors distribuidos pelas principais vias de transporte, viadutos e avenidas.
Além da presenca de mensagens comerciais € possivel notar outdoors politicos espalhados por toda
a cidade, inclusive em locais onde se acumulam sucessivos anncios politicos de todo espectro, com

clara excecdo a regulamentacdo do discurso politico em comparagdo ao discurso comercial.
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Estes outdoors ficam expostos por muito mais tempo, até mesmo anos, além do prazo das campanhas
eleitorais, tornando-se painéis “permanentes”, com mensagens desatualizadas, sem relevancia ao
momento e por vezes nota-se a acdo do tempo nos painéis e estrutura de suporte. A auséncia de
regulamentacdo para colocacdo e manutencao destas estruturas sdo questdes debatidas em varios
artigos na imprensa, como mostram Alemao (2019), André (2021), Del Barrio (2019) e Freire (2023).
Este facto ndo ocorre em outras capitais europeias, logo esta questdo se apresenta como um desafio
para a populacéo lisboeta em como fazer com que politicos percebam a polui¢do que geram na cidade
e a responsabilidades apds o periodo eleitoral. Como relatado: “a primeira impressdo de um turista
em Lisboa é que a cidade esta em meio de uma campanha eleitoral” (Del Barrio 2019).

Sobre a presenca dos outdoors comerciais € mais controlada, e apesar de participarem na paisagem
urbana, ndo sdo frequentes as aglomeracdes ou intervencgdes arquitetonicas drasticas. Essas estruturas
estdo em grandes avenidas, vias marginais e itinerarios rodoviarios de maior circulacdo, usualmente
fora do centro da cidade.

Diversos painéis luminosos de LED de grande porte ja estdo instalados, a maioria ainda desligados.
Apesar do alto custo inicial, sdo rentaveis por permitirem exibir madltiplas campanhas, atualizar
mensagens remotamente e reduzir custos operacionais. No entanto, consomem muita eletricidade e
levantam preocupacdes sobre poluicdo visual e sustentabilidade devido ao uso de energia e geracéo
de calor. Painéis LED com imagens e textos em movimento causam interferéncia a paisagem urbana
e emissdo luminosa, aumentam o nimero de acidentes e atrapalham os condutores ao conduzir, facto
que levou algumas cidades a banir esse tipo especifico de painel (Oviedo-Trespalacios, et al. 2019).
Em Lisboa, ocorre neste momento o debate sobre a localizagdo dos painéis e sua seguranga para 0s
condutores. O presidente da camara pediu que a empresa responsavel suspenda a instalacdo de novos

painéis até que o contrato seja reavaliado e renegociado. De acordo com ACP (Automdvel Clube de
Portugal) “impedir o funcionamento de painéis luminosos de grandes dimensdes, ja instalados, bem

como ndo permitir a instalacdo de novos painéis desta natureza que, claramente, sdo um fator de

distracdo a conducao e um risco enorme para a seguranca de todos, condutores e pedes”. (Sapo 2024).
12



Curiosamente as matérias sobre este tema ndo apresentaram questionamento de sustentabilidade
sobre 0 aumento de uso de energia, a polui¢do visual, luminosa e emissao de calor.

Esse debate esta em vigor com a¢6es do presidente da cAmara de Lisboa, Carlos Moedas, que realizou
uma mudanca visual na praca Marqués do Pombal. A mudanga tornou a praga um ponto de interesse
municipal, e busca diminuir a interferéncia na paisagem ao estabelecer um padrdo visual para realcar
a sua arquitetura. Essa mudanca foi baseada no artigo 6° da Lei n°97/88 regulamento n. 452/2015 que
estipula que a propaganda politica ou formas de publicidade ndo devem "prejudicar a beleza ou o
enguadramento de monumentos nacionais, de edificios de interesse publico ou outros suscetiveis de
ser classificados pelas entidades publicas”. Foram retirados os outdoors politicos que eram colocados
na praca, que chegou a ter até 11 estruturas desse tipo, e houve uma padronizagdo visual. No geral a
reacdo foi positiva, 0 que ajudou o presidente da cdAmara a manter sua decisdo e enfrentar a reacdo
dos partidos que reclamavam de que houve uma “censura” por parte da cadmara e presidente ao retirar
os outdoors no local (Moedas 2023). Regulamentar a colocacdo de propaganda politica €

frequentemente percebido pelos politicos como cerceamento de direito a liberdade de expresséo.

Essa questdo requer um debate profundo e convém entender que ndo serd uma tarefa simples lidar
com os interesses diferentes e muitas vezes conflituantes. N&do sera apenas a remoc¢do em um local
que ird trazer um beneficio duradouro para a cidade. Essas medidas sdo mais eficazes se fizerem parte
de um conjunto amplo de acBes com um proposito claro, mensuravel e tangivel pela populacao, sem
deixar duvidas na sua aplicacdo. Existe significativo apoio da populacéo no controle mais rigido dos
outdoors e governos tém tido éxito nessas agfes, como mostram 0s casos dos estados americanos

citados, da Praca do Marqués de Pombal e da cidade de S&o Paulo (Duerkensen e Goebel 1999).

2.5. - REGULAMENTACAO E LEGISLACAO

A legislacdo sobre este tema deve trazer um conjunto de leis que deem seguranga para quem anuncia

e bem-estar para quem recebe a mensagem. A poluicao visual tem menos leis e regulamentacGes que
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as outras formas de poluicao, pois os residuos, dejetos e fumaca causados por outros tipos de poluicédo

tem um aspeto mais concreto e tangivel para a regulamentacao e fiscaliza¢do (Portella 2014).

Em Lisboa, o uso de outdoors publicitarios é controlado pelas cAmaras municipais, que definem as
regras e valores para a sua colocacdo, através do Regulamento De Infraestruturas Em Espaco Publico,
pela regulamentacdo de identificacdo dos critérios municipais para afixacdo de mensagens
publicitarias ndo sujeitas a licenciamento no espaco publico e pela lei sobre afixacdo e inscricdo de
mensagens de publicidade e propaganda. Porém sobre os outdoors politicos a CNE (Comissdo
Nacional de EleicGes) afirma que a atividade politica € livre, criando uma brecha na fiscalizacdo dos

outdoors politicos, sem seguir as exigéncias e valores em relacdo a comunicacdo comercial.

Como relatado por Fialho e Fialho (2015), as regras e taxas tém sido objeto de debate entre entidades
de publicidade exterior, anunciantes e as autoridades locais, com a questdo de estruturas ilegais e
ocupacdes indevidas, que atrapalham o funcionamento daqueles que seguem as regras € aumentam o

problema da interferéncia visual na paisagem urbana.

Lisboa € uma bela cidade e tem no turismo parte significativa da sua receita. Tornar a cidade mais
bela e agradavel pode ser um bom caminho para melhorar a qualidade de vida dos seus habitantes e
visitantes. Por estas razfes o estado de Vermont nos E.U.A. baniu os outdoors, com essa medida
conseguiu preservar suas belezas naturais e manter um grande fluxo de turistas, o que gera receita
significativa ao estado. Estima-se que outras 700 comunidades estdo no processo de banir outdoors
nos E.U.A. (Scenic America 2024). Diminuir o volume de informacdo e polui¢do visual podera
aumentar proporcionalmente a possibilidade de fluéncia do olhar das pessoas para a qualidade
arquitetonica e belezas naturais deste sitio, que recebe um namero crescente de turistas a cada ano e
que ja é responsavel por 20% na geracao de receita da cidade de Lisboa (Laranjeiras 2023). No ambito
nacional turismo tem uma importancia muito grande, sendo o 5° pais no mundo com maior

importancia na contribui¢do do turismo no PIB (Secretaria-geral de Economia 2024).
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2.6. ESTUDOS COM RECOMENDACOES E CONCLUSAQ BIBLIOGRAFICA

Alguns estudos trazem recomendac6es para melhorar a relagéo entre a paisagem urbana e o uso dos

outdoors, como experiéncias anteriores adotaram medidas para mediar conflitos e planear seu uso:

Tabela 3: A¢des recomendadas por estudos para melhor convivio com outdoors.

Reformas isoladas ndo sao téo eficientes, programas que rednam mais elementos e interesses funcionam melhor

Criacdo de comissao multidisciplinar para mediar conflitos entre stakeholders, sociedade e experts.

Mapeamento de estruturas ja fixadas, dados precisos e atualizados, fiscalizagdo de estruturas e permissoes.

Fonte: autor com base em (Azumah et al. 2021), (Casarin, 2018 e 2019), (Duerkensen e Goebel 1999), (Kaplan, Kaplan
e Ryan, 1998), (Portella 2014) e (Sedano 2016)

Jack Nassar (1997, 62) mostra que existem padrdes visuais que trazem maior conforto e prazer as

pessoas que observam as paisagens. Ele elenca cinco topicos que ajudam na convivéncia urbana.

Tabela 4. Elementos que melhoram a apreciacéo de paisagens.

NATUREZA Presenca de vegetacdo, agua, montanhas, arvores, folhagens, qualquer tipo de verde e plantas
MANUTENCAO | Percecéo das coisas arrumadas e ordenadas, mostra estar em bom estado de conservacio
AMPLITUDE Possibilidade de vista com perspetiva, horizonte, perce¢éo do local ser amplo e espagoso

SIGNIFICADO | Percecao de locais que tenham um sentido histérico auténtico, universidades, prédios importantes,
HISTORICO monumentos e construgdes que tenham relevancia na sociedade

ORDEM Independente da quantidade de elementos, ter a perce¢éo de coesdo e/ou padrdes na organiza¢do

Fonte: Jack Nassar (1998)
Aqui retomarmos a pergunta inicial: Qual € a percecdo dos habitantes e utilizadores do meio outdoor

a presenca destas estruturas na cidade de Lisboa? Apds a revisdo da literatura constatamos que existe
um grande conjunto de externalidades em relacdo ao uso dos outdoors, aos quais poucos Sdo
conhecidos pela populagdo e anunciantes. A questdo mais saliente na literatura foi a presenca
demasiada dos painéis politicos, que causam grande degradacéo e interferéncia visual na paisagem
lisboeta. A pesquisa pretende confirmar se este ponto permanece igual e trazer a perce¢do dos

profissionais de comunicacéo (criativos e operadores de meios), ja que este ponto ndo foi aparece na
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literatura com a abordagem pretendida neste trabalho. Outro objetivo da pesquisa sera averiguar a

percecado aos diferentes discursos (comercial e politico) e locais problematicos da cidade.

Apesar de ndo ser 0 objeto central da pesquisa a chegada agressiva dos painéis LED se mostrou um

importante dado correlacionado e que se mostra pertinente a discusséo na cidade no momento.

3.- METODOLOGIA DE PESQUISA

Como recomendado por Saunders, Lewis e Thornhill (2007) a metodologia definida foi exploratoria,
qualitativa. Apés a pesquisa bibliografica e revisao da literatura sobre o tema, foi planeado um guiéo
de perguntas para a realizacdo de entrevistas semiestruturadas.

As entrevistas puderam trazer visdes e percecGes das partes, ao permitir que os entrevistados
expliquem seus pontos de vista, particularidades e necessidades de cada area. A inten¢do era que 0s
entrevistados pudessem expressar opinides num fluxo de pensamento aberto, que ficassem a vontade
para trazer reflexdes e percecdes. O guido de entrevista permite que o entrevistado possa elencar
questBes que Ihe sdo especificas ou que possam contribuir com a pesquisa. A intencdo deste design
de pesquisa é ter mais aprofundamento com cada entrevistado sem colocar a pressdo de um
questionario e dar tempo para buscar sensacdes e pensamentos diante da entrevista (Myers 2013).
Além das entrevistas foi realizado um passeio exploratério para coleta de imagens, com fotos dos
pontos citados, que servem de registo da presente situacéo durante a producao deste Work Project.
Esse material podera servir de base comparativa em futuras pesquisas sobre o tema.

N&o houve pré-teste para que as respostas fossem espontaneas de acordo com estimulo dado.

3.1. - RECOLHA DE DADOS

A abordagem para a recolha de dados coletados foi a sugerida por Saunders, Lewis e Thornhill (2007)
com transcri¢des das entrevistas, respostas divididas em topicos e pontos de interesse comum dentre

0s entrevistados e seus desdobramentos em comparacao a literatura analisada.
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Além das entrevistas, as imagens realizadas no passeio exploratorio servem de grande instrumento
para andlise da recolha de dados visuais, e estdo presentes nos anexos. Estas imagens trazem
informacao valiosa para o entendimento do contexto e da questdo, ao registar como as estruturas se
apresentam neste momento na cidade nos pontos citados pelos entrevistados durante a pesquisa.

3.2. - ENTREVISTADOS

A pesquisa procurou um panorama variado entre os entrevistados, para que as opinides e percecoes
fossem amplas e com maior diversidade. Foram realizadas onze entrevistas com seis homens e cinco
mulheres de diferentes idades, profissdes e background. Para a organizagdo das respostas estes
entrevistados foram divididos e denominados da seguinte maneira:

Tabela 5: Diviséo e nomenclatura de entrevistados(as).

HABITANTES Nomenclatura na pesquisa | PROFESSIONAIS Nomenclatura na pesquisa
ENGENHEIRO H1 OPERADORA DE MEIOS P1

ARTISTA H2 OPERADOR DE MEIOS P2

ARQUITETO H3 PUBLICITARIA P3

CINEASTA H4 PUBLICITARIO P4

ECONOMISTA H5 PUBLICITARIA P5

EMPRESARIO H6

Fonte: elaboragéo prépria

A intencdo desta selecdo é ter percecdo da populacdo sem viés profissional e de profissionais que
trabalhem com o meio em dois diferentes setores; criativo e operador de meios, desta forma temos
diferentes perspetivas profissionais; criagdo, atendimento ao cliente e planeamento de meios.

O guido procurou iniciar de forma mais aberta e no percurso das questdes levar a pontos mais
especificos. O guido foi criado com trés tipos de questdes; semiabertas sobre como os entrevistados
percebem as estruturas e seus desdobramentos, fechadas sobre eventos particulares e pontos do tema
relativos a cidade de Lisboa e abertas, com questdes mais conceptuais. Muitas vezes as perguntas ja
eram respondidas de maneira natural em questfes e exposicdes anteriores devido a fluéncia na

narrativa e pensamento junto ao guido (Anexo 1), (Anexo 2), (Anexo 3) e (Anexo 4).
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4. - RESULTADQOS

A seguir, os resultados das entrevistas e do passeio exploratorio de imagens, organizados em
percepcdes comuns e especificas de cada grupo analisado.

4.1. ENTREVISTAS

Tabela 6: Perce¢Oes comuns entre todos entrevistados(as).

Outdoors politicos sédo a maior fonte de poluigdo visual, interferem em excesso, demasiada liberdade de uso
Traz ruido e desordem ao ambiente e paisagem urbana, interfere e pode ser percebido como polui¢éo visual
Relatam as mesmas areas da cidade com nimero exagerado de estruturas

Atualmente é ruim para o turismo, ndo tem relevancia aos turistas, deixa a cidade mais feia e atrapalha a visao

Anunciantes, habitantes e profissionais destacam as vantagens e facilidades dos MUPIS, boa aceitacao.

Fonte: elaboragéo prépria
- Os resultados mostraram que 0 maior incomodo é a presenca excessiva de outdoors politicos, que,

sem manutencdo, degradam a paisagem e poluem visualmente. Todos os entrevistados destacaram
esse problema de forma enfatica, gerando o maior nimero de questionamentos. Houve criticas as
liberdades excessivas, ndo cumprimento da retirada e manutencgéo das estruturas pelos partidos, e aos
privilégios em relacdo a propaganda comercial. P1 disse “A sensacao que eu tenho de quem vive em
Lisboa € que o outdoor politico em 2023 e 2024 se transformou numa coisa selvagem”. H3 disse:
“Independente se concorda ou ndo com o que esta sendo colocado, acho que isso é uma imposicéao e
€ uma coisa que € uma poluicdo visual.” e H1 disse: “Ha uma lei qualquer do ambito do espaco
publico que se sobreponha de alguma forma a lei eleitoral, certo, ou entdo tem de mudar a lei eleitoral,
pronto.”

-Traz ruido, interfere e pode ser percebido como polui¢do. Poderia ser mais bem utilizado e trazer
questdes mais relevantes. Sobre isso H2 disse: “Minha cidade ideal ndo tem outdoor” e H5 disse:
“Acaba por gerar ali poluicdo visual e que as vezes a pessoa nem sabe bem porque aquilo esta ali”.
-Mesmas areas citadas devido ao acumulo de outdoors, o que mostra que a percec¢do ao cluster de

estruturas tem impacto semelhante em diferentes segmentos da populagéo (Anexo 5).
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-Com relacgéo ao turismo na forma como é usado atualmente ndo contribui e polui visualmente. Se
houvesse campanhas focadas nesse publico talvez trouxesse auxilio ao turismo. “Uma cidade que
depende tanto do turismo como nds, € vergonhoso o que se passa.” disse P1.

-Os MUPIs mostram que sdo mais bem percebidos pelos habitantes: “utilizar por exemplo as paragens
de transportes puablicos, utilizar muito do mobiliario urbano como uma forma de publicidade, mas
dirigida para os transeuntes.” disse H6. Entre os profissionais esse formato passou a ser o principal e
dominante, com uma grande capilaridade e agilidade na producdo e rotatividade de mensagens,
também preferido por habitantes por serem menos intrusivos e possibilitarem maior interatividade.
Foi relatado pelos operadores como um facilitador nas negociacGes a questdo de serem operados por
uma Unica empresa. P5 relatou: “Em termos de formato, aquilo que nés vemos mais sdo os MUPIs
tradicionais”. P1 diz que “MUPI tem muito mais frequéncia, porque ha muito mais posicdes
instaladas no centro da cidade, que é onde se movimentam mais pessoas com maior frequéncia.” e
“O 8x3 tipicamente é de beira de estrada, 0 MUPI tipicamente é de rua...O 8x3 esta muito exposto

aos elementos. a chuva, ao sol, e 0 MUPI é uma estrutura que esta protegida por um vidro e que 0s
cartazes ou sdo digitais ou estdo a rodar la dentro.” e P4 disse “o que se comercializa e o que se faz,

é 98% MUPIS para no6s hoje em dia, é uma vantagem, porque que forca o cliente a escolher mais a
mensagem.” Para concluir a questdo dos MUPIs P1 diz: “Acho que provavelmente o 8x3 ja foi um
grande mercado, um formato muito mais importante do que € hoje em dia, mas diria que hoje em dia
0s MUPIs sdo mais importantes e com o passar do tempo os formatos digitais urbanos, que estao a
ser implementados, vao passar a ser ainda mais importantes”.

Tabela 7: Percecbes dos habitantes

Nao percebem a poluicdo até que sejam alertados por estarem anestesiados e acostumados com os outdoors

Bloqueia espacos verdes, quebra perspetivas, desorganiza a paisagem, impede visédo de prédios e monumentos

N&o contribui como poderia ou deveria, ndo sentem que as mensagens tém relevancia diante do impacto causado

Consideram que traz distragcao aos condutores e oferece risco de seguranga na tarefa de conduzir nas vias presentes

Falta sustentabilidade; uso de material e recursos energéticos, sem reciclagem, apenas incentivo ao consumo

Consideram os outdoors um meio antigo, arcaico, existem meios mais relevantes e menos intrusivos ao publico
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Consideram valido e necessério o debate e questionamento da presenca dos outdoors na cidade

Se houvesse a possibilidade, seriam favoraveis a remogédo desse tipo de estrutura da cidade

Fonte: elaboragéo prépria

-Como relatado por Anne Cronin (2016) e pela pesquisa (DATAFOLHA 2007) o anestesiamento
diante do grande volume de mensagens despejados na populagdo faz com que diminua a percecao da
comunicagdo e sO consiga ser possivel perceber ao ser estimulado sobre o tema. Isso ficou claro nas
respostas da populacdo, que apesar do impacto causado, mostra normalizacdo a presenca. Diz H4
sobre essa questdo: “E que a gente estd acostumada, estd anestesiada e sempre conviveu com a
presenca de outdoors” e H2 «“...a poluicdo visual tem essa coisa, olhas aquilo, estd a incomodar e ndo
percebes e se depois eles tiram aquilo vem aquele alivio.”

-Todos os itens da lista de Jack Nassar (1998) sobre os elementos que melhoram a paisagem foram
notados pelos habitantes como sendo prejudicados pela presenca dos outdoors. (Anexo 6)
-Provocam distracdo durante a conducdo de automoveis, preocupagdo com estruturas localizadas em
acessos e locais de volume denso de trénsito. “Toda mensagem visual que distraia o condutor do
painel e do para-brisas ndo é positiva antes pelo contrario” disse H6.

-Alguns habitantes creem que este meio é ultrapassado e sugerem mudancas: “Hoje em dia a
publicidade ja tem meios mais ageis e que ndo causam danos a paisagem, vide o marketing digital.”
sugeriu H1 como opc¢éo ao uso dos outdoors como é feito atualmente.

-Habitantes comentaram achar interessante o questionamento, de inicio mostraram surpresa diante do
tema depois perceberam que deveria ser debatido na sociedade com maior frequéncia.

-Os entrevistados(as) deste grupo relataram que se houvesse a possibilidade de remocéo das estruturas
seriam favoraveis e que outros meios supririam os outdoors. “Acho que é totalmente benéfico retirar
porgque ndo acrescenta valor” disse H5. “Se ndo tivesse seria muito mais interessante, acho que a
cidade ganha, respira o visual” disse H4. “Se me perguntassem preferes ter ou ndo ter, eu prefiro néo

ter” disse H3.
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Tabela 8: Percecdes dos profissionais

O mercado de publicidade exterior mantém crescimento nos ultimos anos com aumento de procura e valores

Fideliza clientes e traz vantagens aos anunciantes, desde que sejam mercados que funcionem neste media

Tem forte impacto visual na comunicac¢édo, chama a atencdo na paisagem traz visibilidade para campanhas e clientes

Notaram a chegada de dezenas de painéis LED na cidade, ainda estdo a perceber como sera o uso deste formato

Percecédo a mudanca na Praca Marqués de Pombal, positiva e gostariam que ocorresse em outros locais da cidade

Uso exagerado dos outdoors politicos compromete e pode atrapalhar a audiéncia de campanhas comerciais

Profissionais veem os outdoors como parte de seu trabalho, decorréncia de sua atividade, notam campanhas e uso

Apresentam divisdo entre persona e profissdo quanto a opinido sobre uso do espaco publico pelas estruturas

Fonte: elaboracao prépria
-Aqui temos as conclusdes esperadas: crescimento continuo de investimentos seguindo a tendéncia

do mercado, (GroupM 2024), fidelizacdo de clientes e utilizado em campanhas de maior impacto.
Disse P2 “o impacto € muito grande e muitas vezes é impossivel ndo ver o painel” e “funcionam
muito bem do ponto de vista direcional”. P1 disse “é um meio que esté a passar um dinamismo brutal,
um crescimento muito interessante no nosso mercado.”

-Notaram a chegada de dezenas de painéis LED com grandes dimensGes instalados na cidade. Ainda
estdo a perceber como sera o uso com rodizio de mensagens, menor exposi¢ao e maior custo.

Esta questdo ainda esta a ser debatida, profissionais mostraram ressalvas diante do uso deste meio.
-Profissionais sentem que o excesso de estruturas politicas atrapalha e dilui o discurso comercial. P1
diz: “os partidos tém as posic¢Ges, ndo tém o dinheiro, ndo querem produzir novos, também néo
guerem pagar as trocas e as remocoes, e eles vdo ficando. O que também é uma poluicdo visual
tremenda, porque faz com que o consumidor fique quase cego aos formatos, porque se tu sabes que
0 que 14 esta é uma criatividade que ja esta desatualizada, tu comecas a ficar cego aos formatos.”
-Profissionais percebem outdoors de modo diferente: “E uma perspetiva mais enviesada, no sentido
em que eu faco isto, pronto, eu olho para os outdoors como trabalho.” disse P5.

-Divisdo entre persona e profissdao ao colocar uma visao distinta da situacdo como recetor e emissor:
“A minha percecio sobre isso? Tendo em conta a minha profissdo? E....eu percebo que seja uma

intrus&o maior no espacgo que é publico. Mas, isto da minha perspetiva de consumidora, mas da minha
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perspetiva profissional o espaco publico é um meio muito apetecivel.” diz P5. E relata também P4
“pensando como cidaddo talvez néo tivesse que ter mesmo a invadir a minha paisagem, talvez néo
tivesse que existir nenhum, nem os politicos e também de propaganda”.

4.2. RESULTADOS PESQUISA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratéria de imagens foi feita nos pontos criticos mencionados nas entrevistas.

Nos anexos é possivel ver a disposicao dos outdoors na cidade com mais detalhes. (Anexo 7)

Nos locais analisados, a proporcdo de anuncios politicos € claramente maior que 0s anuncios
comerciais e em muitos locais existem somente outdoors politicos aglomerados.

Muitas estruturas mostram ferrugem, cartazes envelhecidos e deterioracdo, algumas estéo
abandonadas ou fora do padréo de altura, oferecendo risco a pedes e bloqueando a visdo de areas
verdes, monumentos e prédios publicos.

Acumulo de mensagens em avenidas e rotundas de forma a atrapalhar a visdo dos MUPIs, das placas
de sinalizacdo de trafego e perspetivas em avenidas a serem bloqueadas por sequencias de outdoors.

Estruturas colocadas por politicos permanecem por anos, 0 que da uma exposicdo desmedida e

interferéncia permanente na paisagem.

Adte v
/i

“NEMIINAR &
DEMUDAR

Imagem 2 - Fonte: autor. Entrecampos com altura inferior ao
permitido, natureza bloqueada e intromissdo na sinalizacgao viaria

Imagem 1 - Fonte: autor. Saldanha. Pilaretes atrapalham a visdo do 22
MUPI e bloqueia arvores, desordem e caos visual na rotunda com
excesso de mensagens



Em muitas situacOes acaba-se por dispersar a

atencdo dos outros anuncios (pagos e ‘ -
. -~ L h A _‘| E < ’N‘\ |
regulamentados) pela intromissdo destes - " " Aforca B

do progresso

outdoors politicos.

A CNE tem excec0es para o discurso politico,

0 que ¢é justificado devido a muitos anos de __j_:‘::x . f,,«.-.ﬂ- ‘
ditadura, ap6s sua derrubada passaram a ter
liberdade para propagar as suas mensagens,
porém passados 50 anos da queda esta situagao
pode ser reavaliada. A CNE requer que o
municipio disponha de espacos destinados a

promocao de expressdo partidaria, que devem ser

iguais em termos de exposi¢éo e visibilidade entre

os partidos, na pratica vemos a predominancia de
alguns partidos e hao pareceu ser equénime_ Imagem 4 - Fonte: autor. Av. Republica, quebra de perspetiva
E importante mencionar que as imagens foram
capturadas fora de qualquer periodo eleitoral.

Em relagéo ao discurso comercial a presenga de outdoors
é mais controlada nos locais analisados, com um menor
numero e colocagdo em locais em que ndo bloqueiem a
visdo de prédios ou pontos de interesse e estruturas

fixadas dentro da regulamentacéo.

Porém, hd uma nova questdo, apesar de ainda nao
estarem todos ativos, existem dezenas de painéis LED de Imagem 5 - Fonte: autor. Saldanha, bloqueio de monumento
grandes dimensfes. Estes painéis estdo colocados em

rotundas, acessos a vias de alta densidade de veiculos, claramente proximos as placas de sinalizagéo,
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0 que mesmo ainda sem funcionar ja causa
desconforto a leitura de placas, e em alguns pontos
com mais de um painel no campo de visdo do
motorista. Estas estruturas de LED estdo sendo
questionadas na justica quanto as localizacbes e

‘ € s,'ldanha
€ sadanha)

consequéncias, mesmo que ainda desligadas no

G ez
- 7 - 7 . ~ = I —
material fotografico e possivel perceber a razdo das : , E‘,;‘E[a@

L B

reclamacOes. Esta situacdo ocorreu durante a
pesquisa € mostra um momento de transicdo na
comunicagdo de Lisboa, onde houve um aumento

repentino em grandes proporcdes e dimensdes na

cidade, que devera contar com 125 destas instalacdes Imagem 6 - Fonte: autor: chegada de
Painel LED

(Mandeiro 2024). “Todos 0s especialistas em

Seguranca Rodoviaria e em Direito Rodoviario contactados pela CNN Portugal tém sido unanimes
ao salientar que estes painéis constituem um novo risco para 0s condutores da capital.” Segundo
Philippe Infante, presidente da JCDecaux, Lisboa serd uma das cidades mais digitais da Europa com
a instalagdes destas estruturas, (O Jornal Econdmico 2023). Isto seria alguma vantagem para a cidade?
N&o parece ser algo positivo para a paisagem e seus habitantes. Esta questdo esta a ser debatida nos
tribunais por uma contestacdo da concessao feita por gestfes anteriores, além da questdo de seguranca
na conducdo de automdveis o uso de energia elétrica da rede instalada € um ponto importante

questionavel. A legislagdo deste tipo de painel se mostra ainda fragil diante da procura da populagéo.

5. — CONCLUSAO

Apbs recolha e analise dos dados destacamos a seguir como a pergunta inicial foi respondida com os
resultados mais relevantes, dados adicionais encontrados na pesquisa, continuidade do debate,

sugestdes futuras e limitagdes.
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5.1. PRINCIPAIS RESULTADOS E RESPOSTA A PERGUNTA DE INVESTIGACAQ

Apesar de ndo haver estudos especificos sobre o tema em Lisboa, muitas das perce¢fes que foram
relatadas em estudos anteriores, em locais e condi¢Ges diferentes, apareceram nas respostas dos
entrevistados. Como relatado por Alemao (2019), André (2021) e Freire (2023) a questdo dos
outdoors politicos € um grande problema, porém a pesquisa mostra que nos ultimos dois anos houve
um aumento substancial que ndo parece refrear. A situacdo agravou-se com o aumento no numero de
estruturas em diversos pontos da cidade, que chega a atrapalhar ou dispersar a atencéo ao discurso
comercial, que efetivamente é quem traz rendimentos ao municipio. Esta opinido foi consenso entre
todos entrevistados e € um importante dado que néo aparece na literatura especifica o qual deve ser
levado em conta por anunciantes ao se utilizarem deste meio.

Habitantes consideram que traz poluicdo ao ambiente e desordem visual, confirmado pela literatura
Portella (2014) e reportagens sobre o tema Alemao (2019), André (2021) Freire (2023) e Mahdawi
(2015) esta percecéo foi corroborada pelos entrevistados(as). Novamente a perce¢do dos profissionais
ndo apareceu na literatura e a pesquisa traz um dado novo, mesmo de forma comedida, profissionais
admitem que traz ruido e pode prejudicar a cidade ao trazer poluicdo visual com excesso de outdoors.
Habitantes e profissionais percebem as externalidades negativas das estruturas, gerando conflito entre
0 desejo de reduzir outdoors e o interesse dos stakeholders em manter as receitas. Embora a
fiscalizagdo tenha amenizado o impacto no discurso comercial, estes sdo os geradores de receita ao
municipio, porém a questdo dos painéis LED ainda esta em aberto. Outdoors politicos, que ndo geram
receita e criam ruido para a comunicagdo comercial, agravam a insatisfacdo. Assim, as externalidades
sdo resolvidas a favor da vantagem econdmica de anunciantes, camaras municipais e politicos.
Como relatado por Cronin (2010) a normalizacdo e aceitacdo da presenca mostra que apds 0 uso
prolongado as pessoas estdo “acostumadas” ou “anestesiadas”, porém diante da apresentacdo da
temaética relatam ter interesse no debate e até concordam com a possivel remogéo das estruturas. Aqui
mais um dado novo foi o ponto de possivel remocéo, o qual ndo aparece na literatura, mas mostra que

o0 tema tem boa aceitacdo e desejo de mudanca pela populacdo diante da situacéo atual.
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Entre os profissionais a divisdo entre persona, na questdo se mostrou interessante. Notemos nas
respostas 0 uso dos termos “como cidadao” e “perspetiva de consumidora” para diferenciar opinides
conflituantes. Como se soubessem que o que estdo a fazer € legitimo em sua profissdo, mas ruim para
a cidade e ambiente, ao responderem desta maneira mostram que tém no¢do de que o0 que estdo a
fazer ndo é bom, mas o fazem por razdo de seus oficios. Esta situacdo ndo aparece na literatura
especifica, mas mostra alinhamento com o pensamento do célebre publicitario e fundador de grandes
agéncias David Ogilvy, que diz: “Como uma pessoa privada, eu tenho paixao pela paisagem, e nunca
vi uma que tenha sido melhorada por um outdoor. Onde toda perspetiva € agradavel, o homem atinge
seu pior quando ergue um outdoor” (Ogilvy, 1963, 127). Mesmo ele diz “Como uma pessoa privada”,
0 que mostra a divisao entre profissional e persona e a no¢ao dos impactos causados pelos outdoors.
Para o marketing a confirmacdo de aceitacdo dos MUPI ndo é um dado novo, mas € um dado
relevante, pois confirma a tendéncia de consolidagdo tanto entre profissionais como entre habitantes
como sendo o media mais importante de publicidade externa. Uma mudanca no mercado local que
pode apontar para o futuro, sendo esta a opcdo sugerida pelos entrevistados(as) para possivel
substituicdo dos outdoors, assim como ocorreu em outras cidades pelo mundo.

Com relacdo ao turismo foi consenso entre entrevistados que como esta ndo ajuda ao turismo, piora
a apresentacdo da cidade e poderia trazer algum beneficio com campanhas especificas voltadas aos
turistas. O tema ndo é abordado na literatura, porém se mostra importante diante do peso da
contribuicdo econdmica do turismo e traz um dado relevante sobre a percecdo da comunicacdo que a
cidade apresenta aos seus visitantes.

A instalacdo de painéis LED em Lisboa tornou-se um tema urgente devido aos impactos, ainda sem
estudos locais, pois esta a acontecer. Diante da reacdo dos veiculos de noticias, entidades e medidas
judiciais acionadas, sugere que o assunto serd debatido, buscando saber qual é a percecdo da
populagéo e stakeholders da comunicacéo externa. Pelos rendimentos previstos no contrato de 8,3
milhdes de euros a0 municipio e a expectativa do mercado de meios em ampliar suas posicoes, esta

serd uma pauta crucial para as proximas gestdes da cdmara e para a populacdo (Mandeiro 2024).
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Ao retomar a pergunta inicial diante do tamanho e abrangéncia da questdo vemos que foi possivel
trazer novos dados que contribuem para o entendimento da questdo e mostrar atualizacdo da percecéo,
como pretendido inicialmente. Os objetivos de investigacdo foram cumpridos ao trazer a percec¢éo de
habitantes e profissionais, diferenciacdo entre discursos e locais de concentracao de estruturas.
Além disso foi possivel trazer novos dados extras relacionados ao tema como: MUPIs, painéis LED,
turismo e percecgdes de profissionais em seus oficios. A correlacdo com outros estudos complementa
pesquisas anteriores a0 mostrar novas tendéncias e atualizar percecoes de profissionais e habitantes.
Certamente ainda falta muito a ser respondido, futuras pesquisas e a continuidade da discussao
poderdo trazer mais esclarecimentos com diferentes opinides e percec¢des de acordo com a evolucao
do entendimento das externalidades e debate da sociedade lisboeta sobre o tema.

Abaixo temos os resultados com maior saliéncia nas entrevistas e relevancia nas discussoes.

Tabela 09: Resultados mais relevantes e com maior incidéncia na pesquisa

Outdoors politicos sédo a maior fonte de poluicao visual, interferem em excesso, demasiada liberdade de uso

Traz ruido e desordem ao ambiente e paisagem urbana, interfere e pode ser percebido como polui¢éo visual

Habitantes ndo percebem a poluicdo até que sejam alertados, estdo anestesiados e acostumados com a presenca

Uso de outdoors vem em queda e forte ascensdo dos MUPIs como maior comunicador e possivel substituto

Uso politico do meio prejudica o uso comercial e regulamentado, através da saturagao e polui¢édo visual

Opinido publica se mostrou importante em processos de mudanga, tema tem boa ressonancia entre a populacéo

Natureza, manutencao, amplitude, significado historico e ordem; sé@o apreciados nas paisagens (Nassar 1998)

Fonte: elaboragéo prépria

5.2. CONTINUIDADE DO DEBATE

E facto que o uso deste meio traz vantagens aos que se utilizam dele, e é essa a realidade e necessidade
econdmica que justifica a sua utilizacdo ao longo do tempo. Porém, como vimos este uso traz
consequéncias que atingem o local em que a comunicagdo ¢ feita e estas devem ser analisadas e
percebidas de maneira ampla e holistica, para que possa haver um modo de planear solugdes que

atendam as procuras dos envolvidos e diminua o impacto na cidade.
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Historicamente existe uma evolucdo e expansdo na busca pelo alcance cada vez maior de clientes,
muitas vezes as mudancas sdo devidas as transformacdes causadas por inovagdes tecnolégicas e em
outras por mudancgas na percecéo de como deve ser efetuada a comunicacao.

Questionar as relacdes humanas e comerciais faz parte da evolucdo social, mas € um ato que requer
desprendimento ao enfrentar questdes consolidadas hd muito tempo. A perce¢do sobre o uso de
outdoors mudou apos a compreensao de suas externalidades, levando a aceitacéo e aplicacdo dessas
mudancas pelos beneficios trazidos.

Alguns fatores mostram que essa questdo continuara a ser debatida e estudada nos proximos anos.

Tabela 10: Elementos presentes atualmente para a continuidade de debate sobre a questéo.

Numero crescente de cidades e localidades que removeram ou onde a permanéncia dos outdoors é questionada

Questbes com relagado a sustentabilidade no uso de energia, recursos, reciclagem e emisséo de calor

Auséncia de reversdes nos processos de maior restricdo ou remocdo das estruturas, onde ja foram realizadas

Opinido publica favoravel com importante papel no respaldo as mudancas, boa ressonancia na populacéo

Questionamentos sobre poluigdo visual e luminosa, aumento na preocupacéo da melhora de paisagem urbana

Questionamentos sobre distdrbios e interferéncias nos condutores nos locais em que as estruturas estao situadas

Fonte: elaboragéo prépria
A experiéncia em outros locais mostrou que a criatividade dos profissionais de meios e publicitarios

aliado a vontade politica e opinido publica fez com que a remocéo dessas estruturas ndo fosse um
problema econdémico e sim um beneficio para a populagéo.

As empresas que procuram praticas mais sustentaveis e responsabilidade social, devem ter em mente
que as mudancas tém de ser planeadas no médio ou longo prazo e que podem redirecionar sua
comunicacgdo de forma a ser percebida e divulgada, mas de maneira menos agressiva.

5.3. - RECOMENDACOES FUTURAS

Durante as entrevistas foram sugeridas ideias para diferentes usos dos outdoors e a¢des para perceber
melhor as questdes que envolvem a presenca das estruturas e seus desdobramentos:

Tabela 11: Recomendacdes para acoes futuras que visem melhorar a relacdo com outdoors.

Realizacao de referendos populares e inquéritos sobre a presenca destas estruturas na cidade (H1 e P3)

Catalogacdo e mapeamento de estruturas ja fixadas com dados precisos e atualizados (P1 e P2)
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Uso das estruturas para divulgagdo da cultura, lazer, informagdes e entretenimento nas regides fixadas (H2,4,5 e 6)

Uso do painel por artistas locais em forma de rodizio entre as campanhas para levar arte no outdoor (P3, H4 e H6)

Uso mais consciente com maior integragdo ao entorno, sem interferir tanto na paisagem (H3, H4 e H5)

Abaixo-assinado para solicitar a mudanca da lei eleitoral que permite o uso atual dos outdoors politicos (H1 e H5)

Maior regulamentacgéo e criacdo de uma comisséo que avaliasse os outdoors existentes e futuros pedidos (H1)

Fonte: elaboragéo prépria

Algumas das sugestdes dos entrevistados sdo encontradas na literatura; referendos populares ajudam
a perceber a questdo (Duerksen e Goebel, 1999), mapeamento de estruturas e comissdo para analise
(Azumah et al. 2021) e (Sedano, 2016). Ao sugerirem 0 uso mais consciente com menos interferéncia
0s préprios entrevistados notaram que € o oposto do intuito, e do que € feito.

Porém as sugestfes de uso diferenciado para as estruturas ja existentes com arte, uso de artistas e
promocdo de cultura local, sdo sugestdes que ndo aparecem na literatura, mas trazem um novo modo
de convivio que poderia beneficiar diretamente a populacéo local.

Ao ouvirem a questdo sobre a possivel remog¢do dos outdoors os habitantes acham interessante, mas
estranham a possibilidade de tal remocdo, como se as estruturas fossem algo natural da cidade e
questionam-se da viabilidade. Apds ouvirem que em muitas cidades e locais 0s outdoors foram
banidos, passaram a perceber que € possivel e demostraram simpatia pela ideia.

Dentre operadores de meios a substituicdo seria feita pelos MUPIs e painéis de tamanho inferior. Os
publicitarios(as) consideram que fariam a mesma mudanca e P3 disse uma frase muito elucidativa:
“A publicidade sempre encontrard alguma maneira de chegar as pessoas, se ndo for desta maneira
sera de alguma outra forma”. Raciocinio muito pertinente, pois foi feito deste modo em outros lugares
gue baniram esse media. A substituicdo fez com que a comunicagdo dos anunciantes continuasse a
chegar aos seus clientes, porém de uma forma mais planeada e assertiva sem “desperdicio” ao atingir
guem ndo tem interesse ou nao deseja receber, mas sim através de mobiliarios urbanos como reldgios
com informag@es sobre horario, temperatura, condigdo do ar e previsdes do clima (Machado, 2008).

Sobre a possibilidade de substituicdo em uma possivel remocdo eis as sugestdes dos entrevistados.
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Tabela 12: Sugestfes dos entrevistados sobre a possibilidade de substitui¢cdo dos outdoors.

Uso do marketing digital para campanhas politicas ao invés de outdoors (H 1)

Sem os outdoors a opgdo 6bvia de comunicacéo seriam os MUPIs, mas com ressalvas. (P 1,P2,P4eP5)

Maior uso do meio radio para divulgagdo de campanhas e medias socias (H 4)

Uso por artistas de grafiti dos locais que estariam “vagos" apés remocao de painéis. (H 6)

Remodelagéo e pintura de forma artistica das areas que estariam expostas apds remogéo (H 6)

Fonte: elaborag&o prépria

5.4. - LIMITACOES DESTE WORK PROJECT

Devido as restricdes de tempo, orcamento, tamanho e diante a grande dimensao da temaética escolhida,

ndo foi possivel levantar e discutir todas as questdes e seus desdobramentos a fundo.

Esta pesquisa ndo conseguiu contar com a participacdo de politicos, ou agentes publicos que

pudessem trazer a visdo deste importante stakeholder no tema, apesar dos convites feitos.

Dentre os entrevistados(as) houve resultados significativos e consistentes, mas a limitacdo no nimero
de entrevistados também pode ser questionada diante da dimensdo da tematica e fica aqui a sugestao
para futuros inquéritos e/ou referendos a populacéo, para que possam expressar sua visao da questao.
Uma investigacdo com uma amostragem maior seria interessante para perceber de forma mais

detalhada e segmentada as percec6es da populacdo diante a presenca dos outdoors.

Ja fica aqui descrita a necessidade de futuras e abrangentes investigacdes sobre o tema, juntamente a
um continuado debate sobre como essa questdo afeta e influencia a populagéo de Lisboa e as partes

interessadas.

Por ser uma questdo que esta a ser debatida em muitos lugares do mundo ainda hd muito a ser
explorado e percebido, além do carater de mutabilidade diante do tempo em que entendimentos sdo

construidos através de vivéncias e que podera haver mudancas na percec¢éo e uso no futuro.

Espero que as reflexdes e dados aqui trazidos possam ajudar em futuras investigagoes sobre o tema.
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ANEXOS

ANEXO 1 Guido Habitantes

Tendo como base a proposta de pesquisa trago aqui um roteiro de entrevista qualitativa
sobre a presenca de outdoors em Lisboa para habitantes da cidade.

Introdugao:
Apresentacao e agradecimento pela participacdo na entrevista.

Objetivos da entrevista: compreender a percecdo da populacao de Lisboa sobre a
presenca dos outdoors na cidade.

Moras na cidade de Lisboa? Se sim, ha quanto tempo? Qual é vossa atividade
profissional?

Como se locomove pela cidade? Utilizas transporte ou meio publico, carro, bicicleta ou
caminha?

Como percebes a presenca de publicidade exterior na cidade de Lisboa? Como percebes

a presenca de outdoors na cidade de Lisboa?

Como se relacionas com a mensagem comunicada? Sentes que és impactado, se sim em

que nivel, de qual maneira?
Qual é o tipo de outdoors que percebe com mais frequéncia?

H4 algum lugar especifico na cidade onde Sr. (Sra.) considera que os outdoors sejam
excessivos ou inapropriados?

Achas que a presenca de outdoors afeta a paisagem urbana e a experiencia dos
moradores na cidade? Se sim, em qual maneira?

Achas que a presenca dos outdoors afeta o turismo na cidade? Como? Porqué?

O que o Sr. (Sra.) sabe sobre a regulamentagé&o, colocacao e remocéo de outdoors em
Lisboa?

Qual seria a sua sugestéo sobre a presenca de outdoors na cidade?

O Sr. (Sra.) passou pela Praca do Marques de Pombal recentemente? Notaste alguma
diferenca? Se sim como percebeu a praca apés a mudanca?

Achas que a remocao de outdoors ou maior restricdo na cidade seria positiva ou
negativa? Porqué?
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Quais seriam outras possibilidades aos outdoors para divulgacéo de produtos, ideias e
servigos?

Desejas trazer mais algum comentario ou algo a acrescentar?
Alternativas para os outdoors:
Concluséo:

Agradecimento pela participacdo e opinides compartilhadas.
Qualquer comentario adicional ou pergunta que o entrevistado(a) gostaria de fazer.

Objetivos:

Pontos a serem investigados: localiza¢des, absorcdo da mensagem, qualidades positivas
e negativas, como afetam, como o entrevistado percebe e se utiliza, no¢des de
funcionamento na regulamentacéo, colocacéo ou remocéo dessas estruturas na cidade,
percecdes de conteudo anunciado, ampliar o entendimento de qual é a relacdo entre o
habitante e essa media.

ANEXO 2 Guido Profissionais
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Tendo como base a proposta de pesquisa de mestrado executivo na Nova SBE, trago
aqui um roteiro de entrevista qualitativa sobre a presenca de outdoors em Lisboa para
profissionais de comunicagéo e media.

Introdugao:

Muito obrigado pela participacdo na entrevista e pesquisa, vossa opinido € muito
importante.

Objetivos da entrevista: compreender a percecéo da populacao e profissionais de
comunicacdo e media de Lisboa sobre a presenca dos outdoors (billboards) na cidade.
Obs.: essa pesquisa esta focada somente nos outdoors de grande formato e dimensdes
os chamados billboards. Pontos a serem indagados: procuras do setor, qualidades
positivas e negativas, como afetam resultados, como o entrevistado(a) percebe e se
utiliza, diferenca nos discursos; politico e comercial, no¢des e procuras do setor com
relacdo regulamentacédo ou reagdo as politicas atuais, possiveis op¢des de media.

Es morador da cidade de Lisboa?
Qual é vossa atividade profissional?
Se utiliza, ou trabalha de alguma maneira com este media?

Se sim, como os outdoors (billboards, de grande formato) participam do planeamento de
media?

Saberias dizer qual é a percentagem usualmente investida para media exterior e dentro
desse montante ha como dizeres qual é a percentagem destinada para este tipo de
media?

Quais sédo as qualidades e vantagens desta media (billboards) com relagédo as outras?
Percebes alguma desvantagem nesta media (billboards)? Se sim, qual ou quais?

Qual tem sido o uso ao longo do tempo? Estdo a manter, crescer ou diminuir os volumes
investidos? Podes sugerir uma tendéncia futura para este media?

Como percebes o retorno de investimento dos anunciantes neste media? Qual tipo de
empresa/cliente se utiliza mais deste media?

O que sabes sobre a regulamentacéo, permissao, colocacéo e remocao de outdoors em
Lisboa? Em estudos anteriores foi relatado que existem estruturas ilegais com outdoors
(billboards) como

o0 senhor vé essa questio atualmente? Continua igual, melhorou ou piorou?
Existe alguma procura, solicitacdo de vosso setor que possa melhorar com relacao a
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regulamentacao ou legislacdo dos outdoors?
Qual é o tipo de outdoors que percebe com mais frequéncia? Comerciais ou politicos?

H4 algum lugar especifico na cidade onde Sr. (Sra.) considera que os outdoors sejam
excessivos, instalados incorretamente ou inapropriados?

Como percebes que a presenca de outdoors participa/interfere na paisagem urbana e a
experiéncia dos moradores na cidade?

Como percebes a diferenca entre os anuncios comercias de politicos?
Qual é vossa opinido sobre a utilizacdo de espacos publicos por estas estruturas?

Passaste pela Praca do Marques de Pombal recentemente? Notaste alguma diferenca?
Qual é vossa opiniao sobre como foi realizada e o que resultou da mudanca neste sitio?

Qual é vossa opinido sobre o uso politico destas estruturas?

O uso por partidos e politicos pode atrapalhar ou alterar de alguma forma a percec¢éo do
uso comercial?

Quais seriam outras possibilidades aos outdoors para divulgacéo de produtos, ideias e
servigcos? Haveria alguma opc¢éo de substituicdo que pudesse funcionar ou suprir a
utilizacdo deste media? Se sim, qual, ou quais seriam?

Achas que a presenca dos outdoors afeta o turismo na cidade? Se sim, como? Porqué?
Alguns estudiosos e legisladores consideram que o carater impositivo deste media
prejudica a

paisagem urbana, qual vossa percecéo sobre esta questao?

Achas que a remocao de outdoors ou maior restricdo na cidade seria positiva ou
negativa? Porqué?

Painéis de LED de grande formato estédo a ser instalados em diversos pontos da cidade.
Como percebes esse novo formato e qual vossa opinido desta mudanca?

Conclusao:

Agradecimento pela participacdo e opinides compartilhadas. Qualquer comentario
adicional ou pergunta que gostava de fazer sera bem-vinda para aprimorar a
investigacao.

Muito obrigado por vossa participacao e por compartilhar vosso conhecimento.

ANEXO 3 — Trechos selecionados de entrevistas com habitantes
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Abaixo as transcricdes dos momentos mais importantes das entrevistas dos habitantes.
As transcricdes sdo de como as pessoas falaram e podem conter algumas repeticoes e
uso de portugués diferentes ou incorretos por terem sido feitas de maneira casual,
informal e descontraida. O intuito era trazer espontaneidade e fluéncia nos relatos.

Nas citacOes algumas partes foram ligeiramente ajustadas para o formato um pouco mais
académico.

Engenheiro e participante de movimento de cidadania-H 1

...em relagdo aos painéis e a isso, € uma luta antiga, ndo é s6 nossa, muitas pessoas sem
ser da nossa associacao.

E uma vez mesmo protestamos, ja foi ha uns anos, para a Comissdo Nacional de
Eleicdes, por causa dos outdoors que se mantinham na mesma elei¢édo apos eleigcéo,
aquilo nem saia de Ia, e tivemos uma resposta que nos deixou assim um bocado.

Foi, é ilegal, é ilegal tirar, € porque aquilo esta perfeitamente legal, E, portanto, para haver
uma retirada dos cartazes, duas, uma, ou ha uma lei qualquer do ambito do espaco
publico, pronto, que sobreponha de alguma forma a lei eleitoral, certo, ou entdo tem que
mudar a lei eleitoral, pronto.

Mas, realmente, o Marqués de Pombal € uma zona central e passa ali toda a gente e
cada vez tem mais turistas, talvez seja por isso.

olha, eu ja estou farto de dizer, ndo esta em condi¢des, eles reconhecem que aquilo é
horrivel, ndo sei o0 qué, mas é legal e poe ai.

Agora, os outdoors, € isso, é lei eleitoral, entdo fazer como a Camara conseguiu fazer em
relagdo ao Marqués de Pombal. Agora, eu digo, se fizeram no Marqués de Pombal, fagam
nas outras também. Alameda, Saldanha, isso € o minimo, quer dizer, Campo Pequeno
também.

Hoje em dia a publicidade ja tem meios mais ageis e que ndo causam danos a paisagem,
marketing digital.

Mas nos ficamos um bocado tristes com a resposta da Comissédo Nacional de Eleicdes, foi
taxativa tem que se mudar a lei eleitoral, sendo néo pode fazer nada.

Acho que deveria haver uma regulamentacdo, uma comissao qualquer que
acompanhasse.

Antes de 25 de Abril, tinhamos uma coisa que era a Comissao de Estética, mas isso foi
considerado antidemocréatico e foi logo abolida e nunca mais houve nenhuma.

Para alterar a lei eleitoral, tem que ser dois tercos da Assembleia.
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Essa medida da praca do Marqués de Pombal foi 6tima. Por menos ali ndo chateiam.
Agora estou a pensar, a Camara até podia lancar um inquérito a perguntar se as pessoas
gostaram e se sentem que uma pista é a melhor.

Cantora / Artista-H 2

Mas eu particularmente ndo gosto muito de quebrar um visual uma visual natureza com
uma coisa de propaganda.

e em paragem de autocarro, né? No nos pontos de énibus. Isso eu vejo, né?

fazem parte daquele universo urbano eh e esta tudo bem. Eu acho que seria um pouco
mais chocante se ele tivesse no meio de um de uma praga mesmo

O que me incomoda, por exemplo, é na Alameda. Porque vocé vé todo aquele gramadao
la pra cima e tem varios ali enfim, eu acho que tem a ver com a natureza envolvida.

Minha cidade ideal ndo tem outdoor, ndo tem fiagdo. Nao tem ndo tem o a propagandinha
dos comércios eh de como aqui €, né? Que néo tem na lateral, ou seja, num invade o
passeio, a calcada. Minha Cidade Ideal n&o teria nada disso.

E engracado que eu acho que o outdoor talvez ele me incomode mais quando o layout
nao € bom quando o layout pro meu gosto ele é feio. Entdo se € um layout que que eu
acho bonitinho eu acho que que convive bem é como se fosse uma obra de arte talvez.
Certo. Mesmo n&o sendo mesmo sendo uma propaganda né?

Ele atrapalha em todas as formas, porque ele quer dizer, todas as formas. Quando vocé
ta passando ali e tem o0 a parte de baixo dele, vocé tem que desviar, eh se vocé ta
dirigindo € uma coisa que te tira atencéo e pode ser perigoso eh funcionalmente falando
ele atrapalha. Certo. Ele é ele é bom pela propaganda. Se € uma coisa que te interessa
saber.

Aqui em Lisboa, principalmente politico. Quase todos eles sao politicos. Dos que eu dos
gue eu reparei.

Eu acho que a poluicdo visual tem essa mesma coisa, né? Vocé esta olhando aquilo, esta
te incomodando, mas vocé nao sabe, ndo percebe e se depois eles tiram aquilo daquele
alivio, né?

mas sao poucas pessoas talvez percebam e digam, ai seria tdo bom se néo tivesse
aguele outdoor, mas quando se tira e percebe a limpeza visual que se acho que faz muita
diferenca.
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E basicamente pelo que eu falei eu acho que tem que saber onde colocar eh ih & muito
impositivo, € imagina vocé quer fazer uma foto de uma coisa emblemética de uma cidade
e tem ali outdoor

Tem lugares que fatalmente precisam de enfim tem aquelas paredes de vidro que vocé
coloca propaganda existem uns displays das juntas onde eles colocam as programacodes
ali e eu acho que se tivesse uma educacao cultural, talvez as pessoas tivessem o habito
de saber onde procurar

Mas acho que as pessoas ndo se dao conta porque esta tdo ja esta tao ali no
inconsciente ja estdo tdo acostumados com propaganda politica nos outdoors que nao se
guestionam eh que ndo se questiona.

Acho que néo, acho que teria que tirar tudo mesmo. Certo. E mesmo que a arte fosse
prejudicada teria que achar outras solucdes. Os grandes festivais iriam encontrar outras
solucdes.

Vocé olha a cara do presidente, vocé sabe ali que é o presidente, porque voceé ja viu mil
vezes, mas vVocé nao sabe por que que o presidente esta especificamente naquele
outdoor Qual € a mensagem né? No ele vai ele esta fazendo propaganda politica pra
aquela eleicéo ele quer uma acao especifica ele vai falar num dia num numa palestra. Eu
acho que vocé néo capta isso. Vocé capta o logo e a cara da pessoa.

E que o publico é do publico ndo é do anunciante é basicamente isso, ndo é porque a
pessoa tem mais dinheiro que impde o negdcio dele ali e o resto de quem ndo quer ver é
uma populagdo muito maior do que quem quer anunciar, quem quer anunciar é uma
pessoa, € uma empresa.

Sim nossa eu lembro que um dos primeiros que apareceram foi esse bebé e numa
esquina importante ali de Campinas e todo mundo ali no esquecia de passar quando
virava o verde, eh se distraia, teve acidente porque aquilo distrai pra caramba, né? Sim,
acho que principalmente quando tem movimento, né? Quando tem alguns movimentos
nos outdoors.

Arquiteto -H 3

€ mesmo é feio no sitio improprio e que fica durante muito tempo hum que que destréi um
bocadinho o ambiente hum da do sitio onde eles estdo e depois quando hd um ha
normalmente ha dois ou trés ou quatro sim o que o que piora muita coisa por isso a ideia
que eu tenho é que é horrivel
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€ que realmente séo coisas horriveis que ndo se percebe porque € que ficam tanto tempo
em espagos ainda por cima normalmente se hem bastante importantes para a cidade, ou
seja, ndo é as vezes numa fachada de um prédio.

Sim e acho que foi uma boa uma boa medida. Sim vocé passou la depois e pode ver ah
sim antes e depois passo la muitas vezes é hum e pa e nota-se bem ainda por cima
porque aquilo foi tudo arranjado tem um arranjo paisagistico e tudo mais e agora era pena
ver aqueles postes metalicos & com aqueles outdoors.

poderia até haver durante a época de elei¢cbes haver esse tipo de outdoors. Mas a seguir
tiravam-se. Ou seja, eles ele a meu ver eles o impacto é negativo. Sempre feito da
maneira como é feito. Eu acho é que devia haver regulacéo.

Por isso eu ndo vejo isso somente como uma excecao para 0s politicos eu vejo isso como
uma excec¢ao dentro da organizacdo democratica que nés temos na nossa sociedade.

por exemplo agora chegas ali ao pé da Assembleia da Republica e tens sempre la um
cartaz horroroso do Chega a gozar com alguém e mesmo ali eu acho que é um a
Assembleia da Republica € um sitio € um edificio branco que € um sitio historico.
Exatamente. Por isso também me faz tanta confuséo estar la como estar no Marqués de
Pombal.

Eu acho que isso faz parte da sociedade em que vivemos. NGs vivemos rodeados de
informacéo e quando vamos na rua vemos 0s simbolos de todas as marcas e mais
algumas ndo é? ... tu és bombardeado naturalmente por informacéo

ma regido que ela é de o do ponto turistico muito, muito famoso, muito cartdo-postal da
cidade. Sim. Certo tem uma regulamentacéao diferente, por isso que la eles conseguiram
tirar e manter-se ai

Eu acho que atrapalha principalmente agora na época dos selfies e das fotos claramente
que atrapalha e ndo e aquilo ndo é uma coisa bonita para ninguém nem para o proprio
politico aquilo € uma coisa bonita ah

Eu acho que ninguém vai nos podes dizer que aquilo € eh uma coisa bonita. Realmente
em principalmente em sitios importantes da cidade tu teres um autor € como estar ali a
nova vou tirar uma fotografia ao por do sol, mas estéo ali trés cartazes hum sempre no a
acontecer OK, mas o por do sol esta ali mesmo.

Eu acho que para quem passa todos os dias ou muitas vezes e ter a imposi¢ao nao tanto
das mensagens, mas do barulho, do ruido visual, aquela quantidade de coisas implica
que € la esta é ja esta a passar o limiar de a tua liberdade ja esta a passar a frente a
liberdade dos outros.

independente se concorda ou ndo com o que esta sendo colocado eu acho que é € isso é
uma imposicao e € uma coisa que que € uma poluicdo visual né?
43



Talvez seja muito mais bonito ver o prédio que esta atras ou ver o0 a paisagem, a natureza
a arquitetura da cidade ela n&o foi pensada pra isso, né?

mas que acontecesse s6 durante as campanhas eleitorais. Eu acho que era
completamente aceitavel.

guando comecou a haver uma discussao sobre este tipo de coisas as pessoas comecam
a perceber e pa realmente aquilo € um bocado estupido realmente aquilo é chato
realmente

mas se me perguntassem preferes ter ou néo ter eu prefiro néo ter

devia ser regulamentar a publicidade dentro da cidade a publicidade dentro da cidade sim
ah incluir os todo a publicidade politica dentro dessa publicidade normal haver uma
excecao para a eépoca de eleicbes

Cineasta - Realizador - H 4

em muitos predios historicos aqui e as vezes eu acho que os outdoors as coisas invadem
um pouquinho a parte histérica

Olha, eu vejo muito o0 anuncio de carro, varias bandeiras, varias marcas. Vejo também
muito anuancio de supermercado. Que eu imagino que seja 0 grosso dos anuncios aqui em
Portugal, né? Supermercado e automével.

Eu acho, eu acho que afeta, eu ndo gosto primeiro eu acho uma midia arcaica, né? Que
desnecessaria eu te matei eh, mas eu ndo gosto eu acho que ainda da mais uma cidade
tdo bonita quanto Lisboa né? Com prédios tdo emblematicos bonitos eu acho que a mim
incomoda. E que a gente esta acostumado a gente esta anestesiado e sempre né?
Conviveu com a presenca de outdoors ali né Se fosse uma coisa ainda mais né? Eu acho
desnecessario. Pra minha comunicagdo nédo precisava passar por ai.

E verdade eles trabalham muito na politica arcaica né? Eles trabalham muito esse tipo de
midia né?

Questao politica ndo tem o minimo sentido eh até porque tem muito estrangeiro aqui, 0s
né? Estdo em portugués ali. Mas as marcas, né? Trabalham poucos, inclusive pouco
slogan, né? E mais a marca ali, né? O desenho, as fotos e tal.

Se néo tivesse seria muito mais interessante. Muito mais interessante. Acho que a cidade
ganha, ganha, né? E respira o visual, né? E a pior poluicdo, né? Visual
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Eu acho que as redes sociais eh, mas eu acho que o espaco publico eu néo vejo ele mais
com anuncio ali, eu ndo acho que seja pertinente o anincio no espaco publico. Talvez na
radio,

Do espaco. Eu ndo acho justo o cara o cara monetiza a populacéo e ele né? Coloca um
negaocio enorme la de nove, dez metros ali né? Goela abaixo de todo mundo, né? Pra
todo mundo ver, s6é que né? Ele s6 ele esta se beneficiando né? esta extremamente
impositiva, né?

Verde, verde, sempre verde. Muito espagco com concreto que da pra TV, da pra teto
verde, da pra ter muro verde, né? Com planta, verde que eu digo € planta, né? Sim, sim.
Eh pra mim é isso, basicamente é isso, espaco, né? Area de né? Primeiro que o verde,
né? Ele, eles tenham da um conforto térmico pra cidade, né? Que é muito importante, né?
Eu vejo uns telhados aqui da minha casa eh de concreto preto ali pra nao infiltrar agua
gue poderia ter um jardim verde ali também isso né? Néo tem outra e talvez alguma coisa
de arte eu acho sempre bonito também o grafite isso eles botem bastante, mas acho que
pode ter mais também que eu acho sempre bonito.

Inclusive e também acho que a parte de comunicagdo das agéncias, eles poderiam fazer
um outdoor mais integrado Talvez, em termos de comunicacgao ali, ndo tdo chamativo,
uma coisa que fica integrada com a paisagem, deviam pensar nisso.

ver o fundo que vai estar outdoor, fazer uma comunicacéo especifica pra que a marca
fique ali integrada. Vocé veja a marca na percepg¢ao da marca, mas que nao fique tao
chamativo né? Raciocinio exatamente inverso como normalmente tem né?

Economista-H5

eu vejo umas a cidade quase como uma extensao da pessoa como moro desde 0s
dezoito anos e como houve varios que momento da minha vida aqui.

gue vamos a passar e depois acaba por ndo ser reposta devidamente e que acaba por
gerar ali se calhar ah poluicéo visual ah e que as vezes a pessoa hdo nem sabe bem
porque & que aquilo esta ali ah ou grandes outdoors também que que passamos por eles
e que estado ali no meio de qualquer coisa hum e por outro lado depois tens a prépria a
propria poluicdo

se nao estiver um propdsito ou se ndo estiver sei la se formos por exemplo ali na segunda
circular que aquilo esta cheio de outdoors de repente nédo é propriamente um sitio bonito
que a pessoa vai e ali € um sitio de passagem, mas de facto ali a primeiro impacto da
entrada na cidade de Lisboa de quem vem do norte hem aquilo é sé propaganda e na
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altura das eleicdes é s6 propaganda politica. Sera que é essa a imagem que queremos
passar?

acho que nao eh ou quando ah ou quando vamos na as vezes esta esta questao das
colagens de ter os postos todos colados com coisas muitas das vezes iSso ndo no centro
da cidade ah encontramos isso na nos varios postos todos colados e falta de manutencéao

se nos posicionarmos por exemplo na altura das elei¢cdes para a camara municipal de
Lisboa quer dizer vemos ali a os cartazes todos, mas é por iSSo que eu vou votar mais
num candidato do que noutro. N&o se calhar ndo. E por & por isso que me vai fazer o
facto de eu ver ali algo os cartazes sdo bem feios e ndo com impacto

Ha outros que séo so6 a causar ali algum impacto alguma poluicdo, ndo é?

eu acho que no primeiro impacto se calhar sem eles proprios se aperceberem acho que
no inicio quer dizer eu acho que eles hoje nao reparam se calhar, mas de facto a cidade
esta inundada de outdoors por todo o lado, mas porque ha zonas da cidade sdo
belissimas e jardins e que depois ha € por todo o lado, estdo cheios de outdoors na
entrada ou como era o caso da praca de Espanha ndo €? Tem muitos outdoors e quer
dizer que isto também me parece que pode ser uma questdo quase sustentabilidade
quase que gque parece uma cidade mais clean néo é?

Temos o ponto positivo a que hem ha de haver aqui algum impacto do ponto de vista que
seria provavelmente identificado como como ao nivel de liberdade de imprensa ou
liberdade de comunicacao ou qualquer coisa, mas na pratica acho que em termos que
teria mais pontos positivos, é dificil esse debate de liberdade né porque onde termina a
liberdade onde comeca a do outro.

todos estes cartazes para mim poluem se calhar um bocado, ah o conceito de beleza ou
de estética que ndo quer dizer que néo haja cartazes bonitos s6 que outdoors bonitos,
mas de facto na quer dizer olhar para uma coisa com uma estaca com quatro pés que
esta ali colado e que depois ao fim de de umas semanas ja esta tudo a comecar a

descolar e depois se calhar nem a manutencdo néo sei se € essa a imagem que nos
gueremos nao é?

e eu acho que é totalmente benéfico retirar porque ndo acrescenta valor ndo € por isso
que vamos vender mais o0 que vao as pessoas vao votar mais hum politico ou que vamos
vender mais bebidas ou mais bolachas ou mais seja acho que com mais cervejas

agora ja ha cada vez mais jardins e mais arvores hum eu nao sigo propriamente as
tendéncias urbanas das cidades europeias por exemplo, mas de facto nés olharmos para
Lisboa ha cada vez mais espacos verdes e as pessoas hum gostam de estar na rua.
Antigamente n&o havia isso.
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porque de facto se as coisas tiverem agradaveis as pessoas com um clima como este nao
h& porque néo aproveitar a rua se a cidade & mais receptiva né torna-se acolhedora torna-
Se a pessoa pega numa manta e vai ah estou-me a lembrar por exemplo ndo agora
comeca a auto nesta altura ha muitos cinemas ao ar livre porque nao ah

E preciso haver motivacao cultural entdo também. O ano passado houve programas muito
giros eh é a utilizacao cultural também programas de magicos em que em varios jardins
ah de repente as pessoas estdo la e esta a espetaculo de magia acontecer espetaculos
gratuitos culturais

Mas eu acho que é uma passo a comecar a ouvir falar muito sobre este tema.

Também hé sempre aquele caminho de comecar a fazer a peticdes e coisas assim ah que
também hé na assembleia ndo é? Que também é uma boa é um bom caminho para se
comecar a abrir Abre portas.

Empresario-H 6

Na realidade nao existe um efeito de novidade provoca interesse € mais uma repeticao €
mais do mesmo como nds costumamos dizer em termos em termos correntes € mais do
mesmo logo eh direi que em termos de interesse poupa nenhum. Em termos de valor
acrescentado eh para informacéo ao cidaddo ou qualquer outro tipo de utilidade também
diria que pouco ou nenhum.

Sao areas muito grandes que eh tiram eh muita da identidade da cidade. Sobretudo em
espacos mais abertos. Eu lembro por exemplo da questdo ou da zona do Marqués de
Pombal que é uma zona com uma profundidade enorme que que digamos que ¢é ali uma
arte uma artéria que rasga praticamente Lisboa ah de sul para norte e de norte para

sul e depois com os outdoors eh que estdo e depois ndo sé os outdoors hd também eh
cartazes.

também agueles espacos nas paragens dos transportes publicos etecetera quer
gueiramos quer nao tiram muita profundidade e tiram muito da beleza da propria da
propria cidade muito bela ndo é? E uma cidade muito bonita é é uma cidade é uma cidade
eu direi cozy e, portanto, € uma cidade familiar com muita histéria com muitos edificios
antigos com muito patrimonio arquitetonico de varias influencias e tem coabitado bem
direito com novas tendéncias em termos de design arquitetonico.

E de facto |a esta é quer queiramos quer ndo uma area grande de espaco de publicidade
eh tira muito tira muito o encanto da cidade e muita da identidade da cidade.
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Eh maioritariamente o tempo ou pelo menos das vezes que me chamou a atencao ah a
mensagem é politica eh e tira € um autor de grande dimens&o e tira muito eh muita
visibilidade para os edificios que estdo que estdo por trads e depois ha também digamos
gue hum para além da questdo dos edificios ha também a questéo da prépria da prépria
profundidade da cidade ou seja perde-se também um bocadinho quando estdo em
determinadas zonas tipo rotundas etc. Depois colide em determinadas perspetivas com
eventuais artérias que saem dessa rotunda perde-se muito essa essa profundidade.

Hum eu eventualmente veria com bons olhos a existéncia de muito menos outdoors e
haver um minimo de outdoors que fossem informativos, mas informativos para quem usa
Lisboa para quem usa a cidade e que possa pudessem ser eventualmente espacos de
valor acrescentado

pode ser benéfico para a propria cidade ou para publicitar ah uma manifestacéo artistica
uma peca de teatro uma peca musical eh um bailado ah ou corre o0 museu por exemplo ou
para dar uma indicacao de transito cortado em determinada artéria isso enfim hum essa
funcionalidade para outdoors eu vejo com bons olhos porque s&o de valor acrescentado.

Ou seja, na pratica o outdoor pode ser um elemento visual do valor acrescentado pode
ser um elemento visual de valor acrescentado para quem usa a cidade hum se for bem
utilizado ndo sendo se for meramente utilizado para publicidade e muitas vezes
publicidade repetitiva

Portanto esse impacto pode ser prejudicial em termos e até mesmo perigoso em termos
de transito porque nos desvia o olhar e desvia a concentracdo e depois também aos
outdoors ah aos outdoors que funcionam como ecrés e ai a mudanca de imagem por
muito pouco interesse que tenha, mas a mudanca de imagem que quer ndo 0s causa
sempre ali algum desvio de atencdo. Chama atencéao, né? O movimento da imagem
chama atencgéo.

Sim. Pode a mensagem n&o chamar a atencdo, mas o a diferenca, portanto o a transi¢ao
em si ah chama atencao. E isso pode ser também um elemento em termos de seguranca
de trafego rodoviario. Seja em andamento, portanto seja em velocidade seja
inclusivamente em que para arranca porque nés arrancamos devagarinho o carro da
frente para se nés desligamos o olhar para o outdoor eh enfim travamos tudo travamos
tarde de nos.

Em Lisboa tem os que sao iluminados, para iluminacdo noturna e isso, portanto atraves
de projetores eh conhecida em que incidem no espaco de publicidade hum e isso quer
queiramos quer ndo é um gasto adicional de energia. Sim e depois ha outro problema
também muitas vezes aos outdoors que estdo danificados hum por qualquer motivo e que
eh da mau aspeto da um aspeto desleixado. E muitos deles infelizmente até sdo mal
colados. Figuem com bolhas eh, portanto a colagem é feita em mosaico. Portanto aquilo
nao é uns painéis completos ficam bem colocados e muitas vezes até desagradavel

causa algum incémodo a olhar para esses espacos de publicidade.
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Certo. Depois porque ha inclusivamente situacdes em que acaba a validade daquele
auditério ou daquele lancamentos ou daquela campanha ou quer que seja. E muitas
vezes o0 outdoor ndo é nao enfim o espaco ndo € comprado logo de seguida e fica ali a
standby com digamos que muitas vezes com aspeto degradado. Isso torna-se hum torna-
se um elemento extremamente negativo, ou seja, ainda mais negativo do que eh a
situagdo que temos vindo a falar nesta entrevista

Portanto € uma experiéncia muito sensorial de facto eu penso que os outdoors
publicitarios ndo trazem qualquer tipo de valor acrescentado muito antes pelo contrario ah
relativamente ao turismo, portanto eu penso que nés temos todo o interesse em termos
eh capacidades termos eh condi¢des

eh para mostrar o que de melhor nds temos. Isto é verdade para nds Portugal é verdade
para nos Lisboa e é verdade para praticamente todo o mundo. Agora se eh temos muita
poluicdo visual em termos temos muitos outdoors de uma forma aleatéria pela cidade
enfim eu penso que nao valorizem nada o que temos o0 que temos para oferecer.

00:20:30 Speaker 1
na sua opinido a remocédo desses auditérios na cidade seria positiva ou negativa?

00:20:37 Entrevistado H 6
Positivo, eu penso que seria positivo.

e a utilizar por exemplo as paragens eh as paragens de transportes publicos ah e ir até
um pouco mais além aquilo que n6s chamamos mobiliario urbano ah utilizar muito do
mobiliario urbano como uma forma de publicidade, mas eu diria dirigir mais para os
transeuntes, portanto para as pessoas que circulam a pé do que propriamente para quem
circula de automovel

toda a mensagem visual que que distraia hum o condutor do painel do painel e do para-
brisas n&o € positiva antes pelo contrario.

eu acho que devia haver uma politica também conjunta ndo sé em termos de remocéo de
outdoors mas também de regulamentacao e sobretudo de fiscalizacdo muitas vezes a
regulamentacao existe a fiscalizacdo depois é que nao é feita hum sobretudo em termos
da qualidade da imagem das pinturas das paredes ah muitas delas tém tem mensagens
eh uma expositivas outras menos positivas outras até enfim ha uns tempos que se falava
gue muitas dessas mensagens inclusivamente sdo mensagens se a casa pode ser
assaltada ou ndo eh portanto remover todas essas mensagens.

Eu por exemplo grafitis. sou um franco adeptos grafites adoro grafitis mas em local proprio
em local préprio e com a dindmica possivel porque muitos grafitas sao auténticos artistas
portanto eh haver um sitio onde eles pudessem de alguma forma expor e terem eh
visibilidade merecida digamos assim mas néo nas paredes de edificios privados ao
publico e depois a colagem de cartazes também nas paredes portanto € tudo hem para
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além do préprio outdoor hé todo um conjunto de mensagens visuais que ndo valorizam
nada nada a cidade.

Esse é de facto um problema eh pronto € que também mexe um bocadinho com os
nossos direitos enquanto cidadaos néo €? Sim, eu tenho o direito de ver publicidade se
quiser e tenho o direito de n&o ver publicidade se ndo quiser. E 0s e os outdoors muitas
vezes estdo num campo de visdo necessario e sobretudo para quem conduz ai muitas
vezes ndo tem grande alternativa.

ANEXO 4 — Trechos selecionados de entrevistas com profissionais

Abaixo as transcricdes dos momentos mais importantes das entrevistas.

As transcricfes sao de como as pessoas falaram e podem conter algumas repeticoes e
uso de portugués diferentes ou incorretos por terem sido feitas de maneira casual,
informal e descontraida. O intuito era trazer espontaneidade e fluéncia nos relatos.

Nas citagOes algumas partes foram ligeiramente ajustadas para o formato um pouco mais
académico.

OPERADORA DE MEIOS -P1

Normalmente séo pedidos em que o cliente tem o objetivo de ter uma mensagem de
impacto de visibilidade de rua, que ndo é necessariamente hiper urbana, mesmo centro-
centro, tipo ruas de Lisboa, mas é uma coisa que esteja a volta, porque tu ndo tens muitos
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8x3 afixados no centro de Lisboa, sdo muito poucos 0s que estamos disponiveis para
publicidade.

O outdoor é capaz de representar entre 10 a 15% do budget para uma campanha.
O investimento em outdoor em Portugal € superior a média dos outros mercados

Em Portugal as pessoas ja hdo compram jornais, lerem as noticias online e também néo
compram muitas subscri¢des digitais, porque tu ndo tens uma populacdo com um nivel
educacional e um habito de leitura. As pessoas normalmente consomem 0s jornais ou
online ou em televiséo, nos canais noticiosos e nos telejornais. Portanto, tua proporgao de
imprensa € muito menor do que nos outros mercados. E também tens outro dado
adicional que faz com que o teu investimento de exterior em Portugal seja mais alto.
Portugal € um pais pequeno, e entdo se tu quiseres uma rede que te dé cobertura
nacional, s precisas de falar com um fornecedor. Certo. E ele consegue, com um preco
muito em conta, um custo, aquilo que nés chamamos de um CPM, que é um custo por mil
contatos, muito competitivo versus outros meios. Portanto, o pais naturalmente faz
outdoor, porque sabe que € um meio competitivo, onde tu chegas a todo o pais
rapidamente, E se ndo chegares a todo o pais, tens uma presenca muito forte nos centros
urbanos, especialmente Lisboa e Porto.

€ um meio que esta a passar um dinamismo brutal, um crescimento muito interessante no
Nosso mercado.

MUPI tem muito mais frequéncia, porque ha muito mais posicdes instaladas no centro da
cidade, que é onde se movimentam mais pessoas com maior frequéncia.

Um 8x3 pode ser maior, costuma estar a beira da estrada, e aqui quando digo estradas é
a diferenca entre estrada e rua. Sim, claro. O 8x3 tipicamente € de beira de estrada, o
MUPI tipicamente € de rua, e tem muito trafego pedonal com o MUPI.

Mas o 8x3 tem uma dimensdo muito maior. e também costuma estar muito associado a
localizacdes, por exemplo, tu és um retalhista, és um lido. que quer anunciar que tem uma
loja la ao lado.

O 8x3 esta muito exposto aos elementos. a chuva, ao sol, e o MUPI é uma estrutura que
esta protegida por um vidro e que os cartazes ou sao digitais ou estao a rodar la dentro.

A minha percepgéo é que o outdoor como um todo aumenta a sua utilizacao ao longo dos
anos. Acho que provavelmente o 8x3 ja foi um grande mercado, um formato muito mais
importante do que € hoje em dia, mas ndo deixa de ser um formato interessante que as
marcas usam. Mas diria que hoje em dia os MUPIs sdo mais importantes e que com o
passar do tempo os formatos digitais urbanos que estdo a ser implementados vao passar
a ser ainda mais importantes.
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marcas cervejeiras e também as cadeias de fast food usam muito as criatividades
localizadas. Tu entras numa determinada cidade e a criatividade € alusiva a cidade.

porque € nos MUPIs que tu vés as grandes campanhas. Tu podes fazer uma grande
campanha sem 8x3, ndo podes fazer uma grande campanha sem MUPIs.

a sensacao gque eu tenho de quem vive em Lisboa € que o outdoor politico em 2023 e
2024 se transformou numa coisa selvagem, porque A sensac¢ao de que nos, enquanto
consumidores, isto até € uma conversa que as pessoas tém normalmente uns com 0s
outros, a proliferacéo de 8x3 no centro de Lisboa dos partidos politicos é animalesco.

consegues perceber que néo existe muito respeito pelo ordenamento do territério, porque
qualquer sitio € um sitio para instalar um cartaz politico, sem respeito nenhum pelos
transeuntes, pelo transito, pela arquitetura, por tudo o que esta a volta.

Nas elei¢cbes europeias eles instalaram imensos cartazes, passaram as eleigcdes
europeias e 0s cartazes ainda estéo a fixar. Porque os partidos tém as posi¢des, ndo tém
o dinheiro, ndo querem produzir novos, também ndo querem pagar as trocas e as
desfixagoes, e eles vao ficando. o que também é uma poluicdo visual tremenda, porque
faz com que o consumidor fiqgue quase cego aos formatos, porque se tu sabes que o que
|a esta € uma criatividade que ja esta desatualizada, tu comecas a ficar cego aos
formatos.

Como é que é feita a distribuicdo desses cartazes? Porque tem que ser uma coisa
equitativa e democrética. Quem €& que tem espaco publico para poder fazer isto?

Uma cidade independente que depende tanto do turismo como nés, é vergonhoso o que
se passa.

Interfere na paisagem urbana

se calhar um melhor equilibrio entre os autores publicitarios e politicos e uma melhor
localizacao seria expectavel, e se calhar também uma reducao, porque aquilo se calhar é
exagerado e existem outros meios que os partidos podem usar para fazer esta
comunicacao.

OPERADOR DE MEIOS P 2

N&o utilizei mais, j& utilizei mais
Sempre gostei muito a eu acho que funcionam muito bem do ponto de vista direcional

0 impacto é muito grande e muitas vezes € impossivel ndo ver o painel e por isso é que
eles também utilizam aquelas caracterizadas do se vocé ja leu mais pessoas, leem etc,
nao é?
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eles tém um estudo de retorno de investimentos e do exterior. E bastante positivo,
precisamente a recomendado até crescimento de investimento, portanto, é bastante
positivo.

por isso € que para nés. Agéncias e anunciantes. A € sempre melhor. Comprar redes que
j& existem

Consolidadas estdo em sitios que sempre tiveram, estéo licenciadas, fazem parte de
redes concretas, ja estdo identificadas por coordenadas, GPS,

Os partidos politicos podem colocar as pernas onde Ihes apetecer
aos partidos politicos porque eles metem essa porcaria em todo o lado

qualquer partido ndo € coloco em todo o lado. De qualquer forma, em qualquer estrutura,
as do ponto de vista visual

Como transeunte ndo € propriamente vantagem

E um anincio que esta a pagar impostos, ndo é nas taxas camararias e que
eventualmente depois vai derivar para ele melhores estradas, melhores passeios,
melhores jardins ndo é. Portanto, tudo isso conta para o0 orcamento camarario.

vantagem n&do ha nenhuma porque ndo pagam impostos sobre aquilo e ainda utilizam
recursos dos impostos para mandar imprimir aquilo

Eu percebo no fundo, cria ruido visual, ndo é? E a verdade é que nés temos
principalmente nas rotundas. Quando séo rotundas, ligacdo muito importantes. Temos
painéis a toda a volta

Se tivéssemos uma méaquina do tempo, se calhar daqui a 10 anos, provavelmente 0s
painéis e outdoors podem reduzir para dar lugar ainda mais painéis digitais noutras zonas

estamos a falar de milhares de euros, portanto, ndo € para qualquer anunciante

Sempre 0s mesmos e ainda vdo pondo mais e mais e mais, e cada vez que ha eleicdes
ainda pintam as paredes, colam cartaz em todo o lado. Me tem aquelas que eu estava a
mencionar a pouquinhos todas aos pilaretes e ndo sei qué. Por todo lado € uma praga e
depois néo tiram, ndo €? E depois acaba por ficar la. Se for preciso ainda com Mensagem
com candidatos da dazia elei¢cbes atras muitas.

Eu até estou curioso que eles terdo sequer seguros?

PUBLICITARIA P 3
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ha sitios onde nao devia haver outdoors ou na verdade a colocacao de é meio cadtica
desordenada

E ndo haver aqui algum tipo de sensibilidade eh arquiteténica eh social

O outdoor € um meio de repeti hum é um meio que te permite uma grande proximidade
com as pessoas e reter mensagens de na verdade ndo ha uma marca ou um tipo de
marca que encaixe nesta descrigéo.

€ impositivo no sentido em que nao € pensado mais nada, mas de resto é o que € a
publicidade paga muita coisa ah a verdade € essa a publicidade paga a cultura a
publicidade paga o cinema a publicidade paga musica e portanto n6s ndo podemos ter eh
da publicidade e a publicidade precisa de ser eh veiculada ndo €? Precisa de ter midia
portanto ah eu acho que portugués é desarranjado é desordenado nos seus passos

Claro que nos impacta em nés ndo é? Se é feio para nés ha de ser feio para o turista
sobretudo turistas vindos dos paises onde seja mais ordenado ndo &?

a publicidade é um bocadinho com a agua. Encontra sempre o seu caminho

Claro que o espaco onde tu de repente néo tens outdoors 8x3 amontoados € um espaco
mais agradavel, ndo é?

Sao aqueles que espalham cartazes que também néo é bonito. Sim ndo €? E também é
um tipo de poluicéo porque também n&o ha manutencéo

Se a coisa fosse ordenada e se houvesse espacos concessionados mas pensados para
iIsso se calhar n&o havia tanta poluigao visual ndo é?

ha marcas que os deixam la esquecidos também ah e sim via devia ser imposto assim
como nds colamos o0s cartazes e pagamos para colar os cartazes devia ser um bocadinho
como se calhar como no Airbnb tu pagas uma taxa de limpeza da casa ndo é? Sim e de

saida e de saida, né? E de saida. Exatamente. Devia ser criada uma taxa ja que 0s
autores sao cobrados os para a serem comprados e havias uma taxa de limpeza. Eh
eventualmente até ah também acontece muito outdoors em branco

Na grande cidade nado tanto mas tu andas na estrada e vés outdoors em branco também
nao € bonito. Porque é que estes passos ndo sao aproveitados por artistas por exemplo
enquanto ndo hd marca nenhuma sim. Que os que 0s usa n&o é? Eu acho que também ja
que o meio existe dele ndo €? Entdo vamos viver com isso e aproveita-lo de uma maneira
gue seja mais agradavel possivel. Um outdoor € um excelente quadro para o artista que
esta a comecar. Nao é€? Ha e € bom que as marcas apoiem a cultura.

o outdoor tem uma solucéo dificil de substituir por outro meio ah porque ele na verdade
interage contigo quando tu estds em movimento e em circulacdo. Claro que h& uma radio
claro que ha para o podcast mas € o impacto visual de um outdoor quando é bem usado
uma imagem vale mais de mil palavras ndo é?

nao € uma midia sustentavel na medida em que eh ndo usa materiais que estao
integrados e que sdo sustentaveis a maior parte deles ndo séo ah e eu acho que nesse
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sentido foi uma midia que néo se soube repensar ndo €? Os outdoors sdo hoje como era
NOs anos oitenta ou NOS anos setenta.

o outdoor tipico ah main stream é verdade que ele é basico mas ele ndo deve ser de outra
maneira ndo é? Ele usa a coisa mais basica mais basica que é a repeticdo de uma
imagem porque se tu queres ter se queres ter escala nesta opinido, ndo é? Esta fase caso
€ importante, mas depois € importante ouvir o cidaddo que anda na rua, que vé a cidade.

PUBLICITARIO P 4

E um assunto que eu ndo sei isso. Como era muito presente na cidade, a cidade n&o tem,
os outdoors sao de politicos, né, os grandes mesmo, e é reservado a isso. Os MUPIs séo
de propaganda, eles, eles prestam atencao porque eu trabalho com isso, entdo € sempre
um assunto, sempre dita 0 assunto da familia, assim € uma.

E uma coisa da paisagem da cidade, né? Acaba sendo.

Existe, mas € mais dificil em Lisboa, que até onde eu sei 0 que se comercializa e 0 que se
faz, € 98% MUPIs para nés hoje em dia, € uma vantagem, porque meio que forca o
cliente a escolher mais a mensagem.

O MUPI nao deixa isso, o0 MUPI forga todas essas parceiras a escolherem uma ou 2
mensagens. E por uma alimentacéo de, de, de espaco mesmo, porque ndo da leitura. Se
vocé colocar 3 frases, a pessoa ndo consegue ler na passa de carro e ndo da tempo.

E aqui todas que eu faco eu vejo no caminho de casa, no caminho do trabalho ou quando
eu vou viajar, ela realmente dita e esta na sua frente mesmo assim.

Os outdoors politicos, além do tamanho que ja sdo estranhos, eles sdo muitos e muito
repetitivos. E como eles trocam um pouco, acaba que vira uma paisagem, entre aspas da
cidade que me incomodam, especialmente quando sdo mensagens que eu hao concordo
de partidos extremistas, tipo, chega que tem muitos. Eu acho estranho a proporgéao de
outdoors que chega até na regiao de Lisboa do que OPSD ou do que outros partidos eu
nao consigo entender.

Entdo, € um assunto que me chama atencdo negativamente. Ndo me parece ser
homogeneamente distribuida entre todos os partidos.

Me faz pensar politicamente sobre o significado daquilo. E como o video que eu te falei &
chato, feio, eu ndo quero ver cara de politico € muita, muita, ndo trocam, ndo é bonito e
ficam e estdo la na cidade hoje.

Toda semana é uma mensagem publicitaria nova que troca ali no autocarro e vocé vé
uma outra coisa e gosta ou ndo gosta. Todas as politicas eles ficam as vezes um ano,
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pelo que eu sinto, com a mesma mensagem, que ndo € um cara feio e eu acho meio
intrusivo. Eu ndo gosto do uso de outdoors em Lisboa assim, ndo mesmo se eu se fosse
os dados para marcas, eu IA questionar, eu acho que na proporcao de Lisboa, nem
deveria ter outdoor assim, na minha leitura, eu acho que o MUPI ja é intervencédo bastante
numa Geografia

Paisagem urbana eu acho que outdoor é na estrada, lugares muito amplos. Nao acho que
deveria ter outdoor em cidades

Mas pensando como cidadao, de facto, € inclusivo?

N&o, ndo sei se nem se deveria ter. Assim como eu acho que nao deveria ter os de
politico, por serem grandes e repetidos, muito provavelmente nao deveria ter os muitos,
porque é isso, a gente tira o direito de néo ver.

E aposto que as pessoas néo tinham opc¢ao porque a luz chegava la. Entdo eu acho
intrusivo e pensando como cidadao, também acho.

Que talvez no médio prazo sei que na mercantilisticamente é impossivel, mas pensando

como cidadao talvez nao tivesse que ter mesmo invadindo a minha paisagem, talvez néo
tivesse que existir nenhum os politicos e também de propaganda pensando no curso da

histéria.

Continuo conseguindo comunicar e pautar e vender. Agora, se um outdoor ou muitos
outdoors venderiam mais, talvez vendessem, mas a que custo para a sociedade ou para o
cidadao, néo é.

Funciona porgque vocé imagina, vocé é um turista, vocé esta transitando pela cidade, O
veiculo que vocé pega e te convida ai para.

Interfere, piora. Especialmente no caso que vocé se citar sobre o Marqués. Assim como
gue eu vou num, sei |3, top 10 pontos vistos da cidade.

Ela esta cheia de outdoors, de pessoas feias, outdoors feios. Ndo passa nenhum feeling
Internacional, tipo Louis Vuitton. Estou na Europa, estou vendo coisas europeias. SO é
feio, s6 empobrece a paisagem, ndo conta nenhuma histéria, ndo da nada. Velocidade.
Entdo, nesse contexto, atrapalha no contexto do transito, taticamente, para um turista que
se quer ter experiéncias em Lisboa e fica sabendo por causa da midia, ajuda de novo,
tem que cruzar o produto com a mensagem néo €?

Se nao for isso, se ndo servir a cultura ou especificamente o turista, acho que é s6 uma
sujeira na paisagem dele.

Uma marca politica que € um nivel mais baixo de interesse que alguém pode ter. Sabe
guem é? N&o sabe o que esta falando?
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E por isso que, por mais que eu tenha dito que surja a paisagem que talvez tivesse que
ser instinto, se fosse pensado numa proporc¢ao quanto por cento que vende, portanto, se
pago, quanto por cento que presta um servico, talvez seja uma ferramenta social,
inclusive possa feita com parcimonia, talvez possa ser uma ferramenta social mesmao.
(possibilidade de uso social das estruturas)

Seria interessante, por ser o0 espaco publico, invadir a minha vida, que tivesse x por cento
publico, mesmo puramente publico.

Seria interessante, por ser 0 espaco publico, invadir a minha vida, que tivesse x por cento
publico, mesmo puramente publico. J& que nds ndo podemos pular, ndo da para dar esse
skip nesse outdoor que a gente tivesse uma funcéo social.

Entendo que deve atender uma outra légica de distribuicdo do que a normal de midias e
marcas, mas ndo me parece justo assim, do jeito que a proporgéo nao.

E mais facil a pessoa querer tirar uma arvore do que tirar um outdoor, na nossa lgica
maluca, né?

PUBLICITARIA-P5

eles fazem sempre redes nacionais de MUPIs, ndo €? E depois compram posi¢des
especificas de grande impacto, que sdo os outdoors 8x3, tem 4x3 as vezes, aqueles
maiores de 12 metros, compram em cada campanha essas posi¢coes especificamente
para ter maior impacto

entdo em termos criativos, nds gostamos muito de trabalhar nesses formatos, porque
geralmente esses formatos séo trabalhados especificamente, ou seja, sdo pensados, é
pensada uma ideia especificamente para esse formato, ndo ha uma coisa que seja uma
adaptacao, ou seja, ndo adaptamos um MUPI para um grande formato, ndo, precisamos
de uma ideia mais contextual até para aquele formato em especifico e XXXXXX faz
mesmo muito isso. Em termos de retorno para o cliente, permite-se trabalhar, |a esta esta
guestdo do contexto pessoal, ndo €? Ou seja, € uma mensagem muito especifica para a
zona onde aquele formato vai estar. E isso acaba por trazer uma comunicacao mais
préxima com o consumidor. Acho que tem esse lado muito bom de retorno para a marca.

E pode ter outra vantagem, que €, geralmente, enquanto os MUPIs, por exemplo, séo
comparados a semana, nao é? As redes de MUPIs sdo comparadas a semana, estou so
a falar em exterior, esses formados geralmente tém um bocadinho mais de tempo no ar.
Geralmente podem ter duas semanas, ha uns que até tem més, um més, e acabas por ter
um bocadinho mais de tempo no ar, por um preco que nao € assim tao superior, portanto
o valor versus o tempo no ar acaba por ser mais rentavel.

A imprensa esta completamente morta em Portugal, ja ninguém investe em imprensa.
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Ja ninguém | jornais nem revistas, agora na praia aumenta um bocadinho o consumo,
mas no resto do ano ndo. Acho que os meios de, 0s meios, 0s meios outdoor sGo meios
que conseguem abrangéncia, ndo €? Que ainda € uma coisa que € muito precisa ca em
Portugal, no sentido em que a comunicacao digital € um bocadinho mais caracterizada,
barra centralizada e chega dependendo da rede, mas a um target especifico. Mas
televisdo e outdoor sédo meios mass market e conseguem proliferar a comunicacao de
grandes marcas para um target muito maior.

acho que este mundo do outdoor esta a evoluir, ndo €? Por exemplo, os MUPIs agora em
Lisboa, tens poucos MUPIs impressos, tens muitos MUPIs digitais. A maior parte dos
MUPIs, por exemplo, das paragens de autocarro foram trocados por MUPIs digitais. Acho
que ha algumas coisas... 0 que eu acho é que este formato tem grande visibilidade, sim,
mas acho que algumas posic¢des, por exemplo, podiam ser melhoradas, acho que todas
as posicdes tém a mesma visibilidade e muitas vezes tem 0 mesmo custo, e ndo parece
gue seja um radio certo, no sentido em que posicdes que tém menos visibilidade deviam
ter um custo inferior a posi¢des que tém mais visibilidade. Mas assim, do meu ponto de
vista, do lado mais criativo, acho que esse € o0 Unico ponto que eu poderia apontar.

Em termos de formato, aquilo que n6s vemos mais sédo as MUPIs tradicionais

Acho que nessas zonas em especifico. Esperei que os moradores ndo apreciem muito ter
estes grandes formatos tdo proximos uns dos outros, ndo €? Acho que acaba por criar ali
uma mancha numa zona residencial que acredito que nao contribua positivamente na
opinido dos moradores ali da zona.

ha outro problema em relac&o aos outdoors politicos, que € as eleicdes, por exemplo, ja
acabaram uma data de tempo, ndo €? E ainda temos outdoors politicos dos partidos das
eleicbes, ONER. N&o percebo como € que isso existe, percebes? relativamente aos
outdoors politicos, devia haver mais cuidado em uma coisa que ja passou e que era para
as eleicdes legislativas, e se elas ja passaram ndo devias continuar a ver outdoors dos
partidos. j& acabou, j& devia estar fora do ar. A mim, por exemplo, faz-me alguma
confuséo isso, e acredito que as pessoas que circulem mais naquela zona Ia habitam
também facam. Em termos de distribuicdo de outdoors politicos e outdoors publicitarios,
Acho que a percecao é que existem mais outdoors politicos, exatamente por iSso que eu
estou a explicar, que eles nao tém rotatividade, eles podem ficar, ou a nerd, digamos
assim, meses a fio sem serem alterados. Os outdoors publicitarios acabam com que tem
muito mais rotatividade, acho que acabas por ter uma percepg¢ao que, um, ndo € sempre
a mesma marca, porque nao &, e dois, que sdo menos do que os outdoors politicos.

acho que sim, acho que pode afetar a percepg¢éo do turismo sobre a cidade, digamos
assim, ou o turismo. Mas la esta, acho que depende muito da zona onde € que o outdoor
esta e da forma como esta. E ligando ao que eu estava a dizer ha bocadinho na pergunta
anterior, se for uma coisa muito mais segmentada, com posicdes especificas, e ndo uma
coisa desmesurada pela quantidade, ai sim acho que nao ia ter impacto. Certo.
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Exatamente, exatamente. Seria uma coisa mais ponderada, mais consciente, mais
caracterizada tanto em termos de mensagem, como em termos da zona onde o outdoor
vai estar. Acho que as marcas até podiam usufruir mais com isso, e a propria cidade
também.

A minha percepcao sobre isso? Tendo em conta a minha profissdo? E...e eu percebo que
seja uma intrusao maior no espaco que é publico. Mas, isto da minha perspetiva € mais
de consumidora, mas da minha perspetiva mais profissional, € um meio muito... o espaco
publico € um meio muito apetecivel.

E eu acho que é um espaco que tem muitos pontos fortes para as marcas. Isto numa
perspetiva publicitaria. Numa perspetiva mais eleitoral. Eu sou muito contra os outdoors
eleitorais, mesmo. Acho que nao € um meio para fazer campanha eleitoral. Acho que
podia haver outras formas.

Provavelmente, acho que tem abusado cada vez mais, esta mesmo a ser descontrolado.
E ndo s, é o que eu estava a dizer, eles nao... eles ficam meses com aquele outdoor no
ar, ndo é? As elei¢des ja acabaram e continuas a ver outdoor chega, por exemplo.

E uma perspetiva mais enviesada, no sentido em que eu faco isto, pronto, eu olho para os
outdoors como trabalho, néo é? E dificil olhar para eles de outra forma, estou sempre
mais E uma forma de comunicar, ndo é? Portanto, para mim, é uma forma, € um dos mais
do meu trabalho, digamos assim.
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ANEXO 5 — Locais mencionados na literatura e entrevistas como sendo criticos
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LOCAIS DE ACUMULO DE ESTRUTURAS RELATADOS NA LITERATURA E ENTREVISTADOS

Praga do Marqués de Pombal (antes da remogao dos outdoors ali presentes)

Avenidas Novas - Avenida da Republica

Praca Duque de Saldanha

Campo Pequeno e Entrecampos

Palacio Sao Bento - Assembleia da Republica

Segunda Circular - Via rodoviaria importante

Fonte: autor com base em (André 2021), (Aleméao 2019) e (Freire 2023)

ANEXO 6 - Percecdes de Habitantes ao citar a Lista de Nassar
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items da lista de Jack
Nassar mencionados entre
os entrevistados:

Verde, presenca natureza:

Manutencao:

Amplitude:

Significado Historico:

Ordem:

Entrevistado e comentario:

H3 “Talvez seja muito mais bonito ver o prédio que esta atras ou ver o a
paisagem, a natureza, a arquitetura da cidade nao foi pensada pra ter
isso.”

H2 “Eu particularmente ndo gosto muito de quebrar um um visual de
natureza com uma coisa de propaganda"

H1 “olha, eu ja estou farto de dizer, ndo esta em condigdes, eles
reconhecem gue aquilo é horrivel, ndo sei o qué, mas € legal e poe ai.”
H5 “no centro da cidade encontramos isso nos varios postos, todos
colados e com falta de manutengao”

H6 “Sao areas muito grandes que tiram muita da identidade da cidade.
Sobretudo em espacos mais abertos.”

H3 “realmente sdo coisas horriveis que ndo se percebe porque é que
ficam tanto tempo em espacos ainda por cima normalmente bastante
importantes para a cidade”

H3 “...ao pé da Assembleia da Republica e tens sempre |a um cartaz
horroroso do Chega a gozar com com alguém e mesmo ali eu acho que é
um a Assembleia da Republica é um sitio € um edificio branco que é um
sitio histérico.”

H4 “Com prédios tdo emblematicos e bonitos eu acho que a mim
incomoda”

H3 “é mesmo é feio no sitio improprio e fica durante muito tempo e que
destréi um bocadinho o ambiente”

H6 “E de facto |4 estd, quer queiramos quer ndo, uma area grande de
espaco de publicidade e tira muito o encanto da cidade e muita da
identidade da cidade.

Fonte: Autor com base em Jack Nassar (1998)
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