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Resumo: Este artigo tem como objetivo demonstrar a transhgéo da identidade
cultural do Patriménio Construido de um determinasipaco publico urbano. Pretende-
se, assim, afirmar que tal mudanca decorre do esmedido de veiculos midiaticos /
publicitarios, principalmente placas e letreiras goais, apensos as antigas construcoes,
encobrem quase inteiramente suas fachadas. O egpaga@o urbano tomado
especificamente como andlise foi a Rua da Palm#ds na cidade do Recife (PE,
Brasil), rua tradicional do histoérico bairro de S&seé.

Palavras-chave:identidade cultural, conservacao urbana, patriménio

Introducéo

Referindo-se ao Luna Park em Nova York, Koolha@982p.65) apresenta uma
“maldicdo” que estaria fadada a perseguir a argu#€e‘pelo resto da vida: a formula
tecnologia + papeldo (ou qualquer outro materi@dify = realidade”. Esta realidade,
apresentada pelo autor como uma técnica construpigde ser identificada nos
elementos publicitarios estudados neste artigoa@ad mais presentes em edificacoes,
constituem-se como pratica na atual cultura corstam{do prazer imediato, da
satisfacdo instantanea), a qual exige cada vez snersforcos (construtivos)
prolongados para atender ao consumidor. Nesta raulto letreiro de hoje
provavelmente ndo serd o mesmo de amanhd, assimaproduto comprado hoje sera
facilmente substituido por outro (tecnologicamenggs avancado) a curtissimo prazo.

E neste cenério, protagonizado principalmente pacag e letreiros, que se
desenvolve o conteudo do presente artigo, cujotiebjé discutir em que medida a
publicidade pode de fato romper com a identidadieral de areas urbanas, ou mesmo
como esta pode gerar novas identidades, a partidiiamica contemporanea dos
veiculos de comunicacéo.

Inicialmente define-se aqui a identidade de umécagéo, ou mesmo de um

sitio urbano, como sendo o conjunto de caractessfisicas desta edificacdo, ou deste
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sitio. Partindo de tal definicdo, um primeiro pagswa identificar os problemas que
afetam os efeitos da publicidade na arquitetura su@presenta nos sitios urbanos,
principalmente em areas historicas, € compreend®snoc esta se apresenta
morfologicamente nestes sitios.

Assim, para o desenvolvimento deste texto, anabsama rua comercial na
cidade do Recife pertencente a um sitio histébadBua da Palma. Rua cuja arquitetura
apresenta-se, segundo Kooolhaas (2008, p.65), dignaba”, tendo-se em vista a
grande quantidade de placas e letreiros encobsnds fachadas. Fato que se constitui
uma pratica freqlente nos sitios historicos dofReci

O ponto de partida para o desenvolvimento da psaquue fundamenta este
texto € a analise de cento e onze imoveis existardeRua da Palma e a comparacéo
com os levantamentos fotograficos e de usos demsssos imoveis, realizado em
2006. Rua de comércio popular, com imoveis instdsi por lei municipal como
histdricos, os quais, em sua maioria apresentamad@s encobertas por placas e
letreiros. Este cenario historico apresentado rdusi processo de transformacéo
presente ndo apenas neste sitio, mas em todososshs$toricos que fazem parte do
Centro, demonstrando que a arquitetura das arstsibas, carente de novos processos
gestores para manutencdo de sua identidade, n@onaste as recentes préaticas do
marketingvarejista da sociedade de consumo.

Entende-se que a gestdo das areas urbanas, iectigsvsitios historicos, esta
relacionada as praticas cotidianas de controlenorlzlessas areas. Assim, o estudo
morfolégico de um sitio urbano que se apresentzadasterizado em funcdo da
aposicado dos elementos publicitarios nas fachadasuds edificacbes foi o propdsito
inicial da pesquisa aqui realizada. Apresentandoeseo uma metodologia para as
praticas do controle urbano nas cidades, na meghtdague apresenta, através dos
levantamentos, histéricos, fotograficos e icondgodf a relacdo existente entre os
elementos publicitarios e a identidade do sitiadzsio.

Autores como Certau (1994) e Baudrillard (2007)ileam na composicao deste
texto, particularmente no entendimento das relag@ietentes entre a publicidade e as
aspiracoes de uma sociedade baseada no sisternasieno, ao passo que pensadores
que tratam da arquitetura do espacgo publico urbeomo Peixoto (1990), Venturi
(1977) e Koolhaas (2004) auxiliam na compreensacomeo 0 espaco arquitetdnico
responde as atuais demandas do consumo, ja sigiadaast pelos estudos dwarketing

varejista no espaco publico urbano.



1. Aidentidade da Rua da Palma

A Rua da Palma situa-se no bairro de Sédo JoségenifeREste bairro compde,
juntamente com os bairros do Recife, da Boa Viskamto Antonio, o centro histérico
da cidade. E importante observar que, enquantécimida ocupacio urbana do Bairro
do Recife data do inicio do século XVI, os bairdesSanto Antonio e S&o José tém as
suas primeiras ocupacdes datadas do comeco dm $€¢l| e o bairro da Boa Vista
vem ser adensado apenas a partir do século XVIII.

A rua em andlise aparece na cartografia da cidedm@pa datado de 186%m
trecho de aterro do bairro de S&o José. Nestextordeua tinha a denominagéo de Rua
Felipe Camaréao e, apesar de hoje configurar-se econ@rua sem saida, a cartografia
demonstra que no seu processo de formacéo esieradmente ligada a Rua Passo da
Patria, interligava-se assim, nos seus dois exseraomalha urbana existente. A
existéncia desta rua desde meados do século XlXreres segundo a legislacédo
municipal (Lei de Uso e Ocupacdo do Sofb 16.176/96), na Zona Especial de
Preservacédo Histérica 10, a ZEPH 10 — bairros déoS&ntonio e S&o Jodé

As ZEPH sao configuradas por dois setores, o siopreservacao rigorosa
(SPR) e o setor de preservagdo ambiental (SPAPR & segundo a legislacado citada,
“constituido por areas de importante significadstdrico e/ou cultural que requerem
sua manutencdao, restauracédo ou compatibilizacdmcgitio integrante do conjunto”. O
SPA €, segundo a mesma lei, “constituido por aedsansicédo entre o SPR e as areas
circunvizinhas”. A rua possui trechos inseridosdamo setor de preservagao rigorosa
(chamados: SPR 2 e SPR 3) quanto trechos inseralestor de preservacao ambiental
(SPA). O Setor de Preservacdo Rigorosa definido prinicipio coincide com a area
delimitada pelo 6rgéo federal de preservacao, IPKlIABLituto do Patrimonio Histérico
e Artistico Nacional).

A legislagéo vigente define entdo que trechos dad@uPalma pertencentes aos
Setores de Preservacao Rigorosa (SPR 2 e 3) devenigua arquitetura preservada, ao
passo que as edificacbes presentes no Setor denRE® Ambiental (SPA)
colaboram, particularmente, em garantir a visibtie das edificacbes do Setor de
Preservagcdo Rigorosa. O SPA configura-se como untutéo” de baixo gabarito
(baixa altura) que envolve o Setor de Preservaggorésa, promovendo um espaco de

4+ MENEZES, José Luiz da Mota (Org.). Atlas historieartografico do Recife.

5 Segundo a Lei 16.176/96 as ZEPH sao “areas fornmatasitios, ruinas e conjuntos antigos de
relevante expressao arquitetdnica, historica, @llupaisagistica, cuja manutencao seja necessaria
preservacdo do patriménio histérico-cultural do roiio”.



transicdo entre os conjuntos preservados histoentere as areas ndo preservadas do
tecido urbano. Via de regra nestes setores de rpags® ambiental ndo ha uma
preocupacdo com a descaracterizacado arquitetdoiganadveis quando esta nao se
relaciona com o aumento de gabarito da edificagastes trechos é possivel encontrar
iméveis em estilos diversos, ndo necessariameatemados historicamente. A Rua da
Palma possui, entdo, dois setores distintos (segandgislacdo municipal): um setor
de arquitetura a ser preservada e um setor pasdivedescaracterizacdo (ou
transformacao) de sua arquitetura.

A partir da observacéo dos iméveis existentes read@uPalma e da comparacao
com os levantamentos fotograficos e de usos demssmos imdveis, realizado em
2006, constatou-se que 54% dos imoveis existeriiggam atividades do comércio
varejistd. Através do levantamento fotografico realizadopfossivel também constatar
que o trecho onde se situam as edificacdes queideveer sua arquitetura preservada,
SPR, é também o trecho onde h& uma maior concéatde iméveis encobertos por
placas e letreiros. Ressalte-se que, segundo @netos definidos pelo 6rgao de
preservacdo municipal (Diretoria de Preservacadamimoénio Cultural — DPPC), a
publicidade fixada nestes edificios, situados ewa @le preservacao historica, ndo pode
descaracterizar a arquitetura existente. A pulaéddeve obedecer, assim, critérios
normativos para sua aposicdo de forma que estaimpaossibilite a leitura dos

elementos arquitetdénicos do imovel (ver tabela 1).

Tabela 1. Imagem 1 ilustra o imdvel preservado. Imgem 2 ilustra o imovel com letreiros que
seguem as normativas municipais. Imagem 3 ilustraimével descaracterizado.

2. A publicidade construindo uma nova identidade
O comércio de varejo, principal uso das edificagbestentes na Rua da Palma,

normalmente, identifica o estabelecimento, ou aggile € comercializado no mesmo,

¢ Quantificando as atividades comerciais existege®rificado que na Rua da Palma ha uma
especializacao na venda de eletrodomésticos (28%tiveis existentes), pecas e equipamentos
industriais, como parafusos e ferragens (17% ddseéis) e lojas que comercializam produtos para
automéveis (11% do total).



utilizando simbolos veiculados através de equipamsepublicitarios que podem ser
descritos como: placa, mural, letreiro, painel,.etc

No Recife, de forma geral, é iniciada no século XdXdentificacdo das lojas
com denominacdes utilizando-se placas e/ou legreMdo mais a “loja junto ao arco,
da esquina da rua da Cadeia Nova, em frente dacBpde aterro da Boa Vista, [...].
Agora, a Maison Moderne, a Boa-fe’, a do Balca&TBE, 1978, p.260). O que no
século XIX aparece como pequenas placas identidfcas lojas, nos séculos XX e XXI
sao elementos que se integram (e modificam) a jprépguitetura dos estabelecimentos
comerciais, como é visto no desenvolvimento detigoa

Visando & compreensdo desta transformacdo arqudetéa qual foram
submetidas as edificacdes historicas do sitiojsmak aqui os elementos publicitarios
existentes quanto a proporcdo destes equipamemiaglacdo a area de fachada, ou
seja, dimensionamento do equipamento x dimensiom@noa fachada, definindo-se,
assim, tais edificacdes comerciais conedificios suportes(de equipamentos) ou
edificios publicitarios. Os edificios sdo consideradegificios suportesquando, apesar
do equipamento fixado ou pintado na sua fachatktusa arquitetbnica da mesma, ou
seja, dos elementos arquitetdbnicos que compderhada, pode ainda ser realizada. Os
edificios publicitarios sdo aqueles cujo equipamento publicitario é fixadgintado na
fachada de tal forma que impede a leitura adeqdadaelementos arquitetdnicos que
compdem a edificacao.

Quando um determinado sitio urbano apresenta graraiieria do seu espaco
urbano delimitado poedificios publicitarios, conclui-se que este espaco passa a ser,
também, unespaco publicitaria A arquitetura presente assume o carater temgoral
veiculo de propaganda, em detrimento ao estilostilog arquitetbnicos que possam
estar presentes (por tras dos equipamentos). H@&dorpinancia da identidade do
comércio realizado em relacdo a identidade arguited do sitio, ou, em se tratando da
Rua da Palma, em relagéo a identidade historicsitato Na Rua da Palma o trecho de
preservacado rigorosa €, ironicamente, o trecho apresenta maior quantidade de
edificios publicitarios, traduzindo-se como o espagblicitario do sitio.

3. As identidades do espaco urbano

No século XX, e neste principio do século XXI, doealade imposta pelos
meios de comunicacdo e pelos automoéveis modificalhar do observador urbano.
Este novo observador, situado em meio a uma ecanfdexiivel, € também um novo

comprador e, antes de tudo, um consumidor avido mmos objetos a serem



adquiridos. Neste ambito, como pensadores de uquitetura do edificio comercial e
suas relacdes com o espaco urbano destacam-senNBriseac Peixotod Olhar do
Estrangeiroe Paisagens Urbanag990, 2003), Robert VenturAprendendo com Las
Vegas,1977) e Rem KoolhaasQontent 2004). Os conceitos e valores acerca do novo
olhar do observador urbano, abordados por esseseautiuxiliam o entendimento e
andlise do processo de transformacéo dos edife@oeerciais na cidade, sob o novo
contexto da sociedade contemporanea.

Nelson Brissac Peixoto (1999, 2003) aponta a obgséos do espaco urbano
através da velocidade imposta pelos automoéveidos peeios de comunicagdo. Neste
sentido, ambos modificam a constituicdo da reaédadluenciando as transformagdes
vigentes e modificando as estruturas urbanas,ldertaa, que o habitante das grandes
cidades vem a ser: “um passageiro metropolitanpemmanente movimento, cada vez
mais longe, cada vez mais rapido. E esta crescehdeidade determinaria ndo s6 o
olhar, mas, sobretudo, o modo pelo qual a propdade, e todas as outras coisas, se
apresentam a ndgPEIXOTO, 1990, p. 361). Peixoto diferencia o olda pedestre,
usuario da estrutura urbana anterior ao século dXplhar do passageiro em veiculo
automotivo, usuario das cidades contemporaneaslpa transeunte urbano. As cidades
“tradicionais, anteriores ao século XX, eram feifgga serem vistas de perto, por
alguém que andava devagar e podia observar o detathcoisas(PEIXOTO, 1990, p.
361); cidadeonde o ornamento e detalhes da arquitetura conatrua representacéao. O
flaneurdo século XIX bem se enquadra nesta descri¢ao.

Na cidade contemporanea, a arquitetura vivenciattayeloz transeunte urbano
“sob impacto da velocidade, perde espessura. Atrcgd® tende a virar s6 fachada,
painel liso onde sédo fixados inscricoes e elemedém®rativos, para serem vistos por
guem passa correndo pela auto-estrada. Ocorreupedisializacdo do prédio: por tras
da fachada ele é um simples galpéo igual a todesitoes” (PEIXOTO, 1990, p. 362).
Peixoto atribui esta nova linguagem do “edificidpga” a uma interpretacdo da
linguagem da arquitetura pos-moderna, que transf@sredificios em murais, letreiros,
telas. “Painéis luminosos que reproduzem castebdiavais olhaciendasmexicanas.
Assim no espaco urbano, [...] em vez de se condroepresentacao, se representa a
construcdo” (PEIXOTO, 1990, p. 36Fsta nova maneira de interpretacéo do lugar,
constituido entdo de uma arquitetura que atua ceupwmrte de placas e letreiros

acarreta, consequentemente, uma mudanca de idbntakste lugar: “O mundo se



converte num cenario, os individuos em personag€idade — cinema. Tudo é
imagem” (PEIXOTO, 1990, p. 361).

Situando este fendbmeno, descrito por Peixoto (1980Rua da Palma, ora em
anélise, o edificio que ainda nos anos I%iffresentava caracteristicas estilisticas da
arquitetura eclética € encoberto por placa e tegepassando a ser um elemento de
midia, contribuindo para a transformacédo da idedid do lugar. Neste mesmo
contexto, ressalta-se Robert Venturi (137gue analisa a arquitetura comercial com
um foco especifico na cidade de Las Vegas (EUAdadg cuja principal avenida, a
Strip, abriga diversos cassinos e hotéis, conhecidaspararquitetura composta de
grande quantidade de letreiros e luminosos.

Venturi, em 1977, assume a arquitetura de Las Vega® um fendbmeno de
comunicacao. Através de sua analise, a arquitetureercial que se apresenta em Las
Vegas, unicamente através de placas luminosasassifatada como “antiespacial’
(VENTURI, 2003, p. 40); segundo este autor: “ungudetura mais de comunicacao do
que de espaco; a comunicacdo domina 0 espaco aonebemento na arquitetura e na
paisagem” (VENTURI, 2003, p. 40)

Tal entendimento sobre a arquitetura, que é rep@sde pelo letreiro como
“antiespacial”’, coincide com a definicdo de Peixogiee a traduz ndo como uma
construcdo, mas como uma “representacdo da coastr(iREIXOTO, 2003, p. 361),
ou seja, o edificio construido tem como objetivio@pal a comunicacao, neste caso em
forma de publicidade. Relacionando arquitetura kelipdade, Venturi (2003, p. 35)
compreende, entdo, a arquitetura comercial como“argaitetura de persuasao”.

Para compreender a tal “arquitetura de persuasaotar demonstra a diferenca
entre a comunicacao existente em um bazar araldej& @cidental. No bazar a relacéo
entre o produto comercializado e o consumidor spetk proximidade que existe entre
ambos (os sons, os odores e o tato contribuem tpBraocorrendo o que o autor
denomina de “persuasdao oral explicita”. Em oposigas tempos atuais, a “embalagem
gréfica substitui a persuasao oral do vendedosi@a grafico, no espaco, se tornou a
arquitetura dessa paisagem” (VENTURI, 2003, p.. 3®sta paisagem comercial,
salienta Venturi, a arquitetura ndo é suficientdéma vez que as relacdes espaciais sdo
feitas mais por simbolos do que por formas, a ttyia nessa paisagem se torna mais

simbolo no espaco do que forma no espaco” (VENTR603, p. 40).

7 Epoca da preservacéo do sitio histérico.
8 A edicdo original do livro “Aprendendo com Las \é&s{jde Robert Venturi é datada de 1977. A edicédo
deste livro utilizada como referéncia para desesin@nto desta pesquisa é de 2003.



Enfatizando a imagem, acima do processo ou da forerauri (2003) apresenta
para fins comparativos duas manifestacfes arqoitet® basicasA primeira é
denominada “Edificio Pato™Quando os sistemas arquiteténicos de espaco,zateit
programa sao submersos e distorcidos por uma feimiadlica global, chamamos esse
tipo de edificio, que se converte em esculturgpate, em homenagem ao “Patinho de
Long Island, avicola em forma de pato [...]JA segunda manifestacédo, por sua vez, é
denominada “Galpéo Decordddtipo de edificio cujos sistemas de espaco airst
estdo diretamente a servico do programa, e o omanse aplica sobre estes com
independéncia” (VENTURI, 2003, p. 119)

A partir do exposto, denominam-se, os edificios emmis que constituem as
areas histéricas do Recife dmbrados enfeitados(quando sdo edificios suportes de
letreiros), esobrados anodinos(quando séo edificios que ndo mais contribuem
morfologicamente com significancia historica paraspaco da cidade, pois todos 0s
elementos histéricos do edificio estdo encobemoplacas ou letreiros).

Estas posturas de Robert Venturi, que considerarguatetura comercial como
“antiespacial”’, foram questionadas por Rem Koolsaslécada de 2000, entrevistando
os autores (Denise Scott Brown & Robert Venturig¢ aprenderam com Las Vegas”
aproximadamente vinte e cinco anos depois. Os esitaatificam suas posicoes
conceituais afirmando que a arquitetura atual émt§e de ser forma escultérica
(descendente da renascenca e/ou dos galpfes iadugis movimento moderno) e
passa a ser forma iconogréfica. Iconografia estapgumite um didlogo constante com
0 universo do consumo presente nos contextos wba@am mundo cada vez mais
globalizado.

Denise Scott Brown & Robert Venturi (KOOLHAAS, 2002t 151) proclamam
“a morte da arquitetura como escultura” e anunctamenascimento da arquitetura,
agora como fachada iconografica, servindo ndo apapacontexto datrip em Las
Vegas, mas ao contexto da sociedade de consummptigoKoolhaas, neste mesmo
livro (Contents 2004), expde o mapa de Las Vegas ilustrando péoas esta cidade,
mas o0 mundo, como lugar de consumo.

Neste caso, como tratar os sitios histéricos, cigeBadas que deveriam ser
preservadas sdo encobertas por esta iconografafdg, como é possivel realmente

associar esta arquitetura iconografica descritaMfeorturi (2003) e Peixoto (1990) a

? Sobrados sédo construgdes histéricas implantadpanamento da rua, possuidoras de dois pavimentos
ou mais, com suas fachadas voltadas para as \itisgs] sem recuos laterais, construidas em tesreno
estreitos e com altas empenas laterais.



arquitetura existente no centro histérico do Re@fem especial, na Rua da Palma?
Visto que as lojas da Rua da Palma s&o populaeajdadas em espacos de passagem,
direcionados ao consumidor que anda a pé, e as dejscritas por Venturi e Peixoto
encontram-se em movimentados corredores Vviarios.

Lembre-se que a maioria das edificacdes analisadas estabelecimentos
comerciais e que no espaco publico urbano criaegeemmarketingvarejista chama de
“situacbes de comunicacdo” (BLACKWELL, MINIARD, ENEE, 1999, p. 508),
situacOes presentes no ambiente (interno e/ounejtdas lojas, elaboradas para atrair o
possivel consumidor passante e induzi-lo a comfalpdes Decorados, Patos”
(VENTURI, 2003, p. 119), sobrados enfeitados oudalas sdo veiculos (cenarios)
formadores das “situacdes de comunicacdo”, se@m@aedestre (expondo mercadorias
nas calcadas, abrindo portas largas, utilizananfalantes ou anunciando com placa e
letreiros), seja para o consumidor motorizado (paiméis luminosos e grandes placas
ou com figuras excéntricas como o pato). De umaeimargeral, no térreo ocorre o
acesso a loja, area de comercializacdo e os dgragimentos, onde se encontram as
areas de administracdo e depdsitos, sdo tambéizadtis externamente como
superficies suportes de publicidade.

4. Nao sO a arquitetura, mas o espaco urbano comategrante de um
sistema de informacdes

O espaco urbano na sociedade contemporanea é amovdé comunicacid
Através de simbolos, expressos nos elementos ftahbs, identificam-se idéias,
produtos e servigos. A publicidade é elemento foreddal para a atual interpretacdo do
espaco urbano e entendimento do mesmo como espa@bgga o que Venturi (2003)
denomina de uma “arquitetura de persuasao”.

Para que esta publicidade aconteca, segundo Hatdi(i2007), a sociedade de
consumo contemporanea vive sob o0 abrigo dos signos recusa da realidade.
Observa-se na cidade que os simbolos integramaetagignos, o espacgo urbano a ser
interpretado. Mas, segundo 0 mesmo autor, “a reldgdconsumidor ao mundo real, a
politica, a histéria, a cultura, ndo é a do inteeeslo investimento, da responsabilidade

empunhada — também ndo é a da indiferenca tota, silm da CURIOSIDADE.

10 “A" comunicacdo é um processo sistémico, dinAméc@pnstante, no qual emissores, mensagens e
receptores alternam-se com o objetivo de trocarimicées e interagir com 0 espaco, a natureza e a
sociedade. Para que haja, efetivamente, comunicatransmissao eficiente de mensagens — € neaessari
que o comunicador (emissor) e o destinatario (tecgmterpretem signos de um mesmo cédigo. Signos,

assim como simbolos, séo convencionados por grigosunidades em funcédo do comportamento e da
cultura de cada sociedade”. (MENDES, 2006, p. 17).



Segundo 0 mesmo esquema, pode afirmar-se que asfime€o consumo até aqui por
nos definida, ndo é a do conhecimento do mundo, igeaimente a da ignorancia
completa: € a do DESCONHECIMENTO”.

Assim, ainda segundo Baudrillard (2007, p. 25)umdr do consumo € a prépria
vida cotidiana; que este autor define como “um sistema de inforesicdratifica este
pensamento Michel de Certau (1994, p. 48), querchse leitura (da televisdo, da
publicidade, etc.) como foco da cultura e do corsumas praticas cotidianas. Certau
(1994) chama atencédo para o fato de que, atualmertedmio produgcéo-consumo
poderia ser substituido por seu equivalente gesatitura-leitura. A leitura (da imagem
ou do texto) parece, alias, constituir o ponto mméixda passividade que caracteriza o
consumidor, constituido emoyeur (que segundo o autor pode ser “troglodita” ou
“ndmade”) em uma sociedade de consumo e/ou “espet{CERTAU, 1994).

O “espagco é um lugar praticado” para Certau (1994202). “Assim, a rua
geometricamente definida por um urbanismo é tramsfda em espaco pelos pedestres.
Do mesmo modo, a leitura é o espaco produzido gélica do lugar constituido por
um sistema de signos — um escrito” (CERTAU, 19942(G2). Demonstrando que o
espaco construido € um texto a ser lido, no quabém se inserem signos, Certau
(1994, p. 261) chama atenc¢do para o fato de que ‘theexto € a propria sociedade.
Tem forma urbanistica, industrial, comercial oevediva”. Ainda segundo este autor, a
sociedade atual hierarquiza as atividades da #eiturda escrita. Neste contexto
hierarquico, a leitura é um ato passivo praticadlm gonsumidor, o qual recebe um
texto sem interferir no seu contetdo, sem ter aipitisade de também o escrever.

Desta forma, e ainda neste contexto, para Cer@#(1.264), “ler € peregrinar
por um sistema imposto” (o do texto, analogo amrdenstruida de uma cidade ou de
um supermercado). O espaco da cidade passa as&nmue texto a ser lido, onde sua
estrutura fisica € o proprio texto a ser consunmesta leitura urbana. O consumidor,
aquele que utiliza o espacgo urbano, ou aquele quat®a, ou seja, o leitor do texto
urbano néo interfere no seu conteudo.

A colocacédo de elementos publicitarios nas fachaasedificios comerciais
como forma de propaganda do comércio € uma madeiratrair, ou persuadir, 0
consumidor para o estabelecimento comercial corbjetieo de concluir, assim, uma
venda. A colocacéo de placas e letreiros é umaaa@emarketing pois esses sdo 0s

veiculos onde se insere o0 texto que devera sepétibconsumidor transeunte.



O ponto (ou a localizagdo da loja), a marca e &ada sdo aspectos da
arquitetura comercial presentes no ambiente dgovdtste €, por sua vez, um fator que
influencia a criacao de “situacfes de compra’ntrketingvarejista (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 1999, p. 509), situacfes estasdampara influenciar a compra do
consumidor. O ponto, a marca e a fachada séo tanitiépados como veiculos de
comunicacdo (SAIANI, 2006). E nesse olhar, istméssa relacdo de troca que se
realiza o consumo, um universo de desejo e impdiedmaginario em liberdade, no
qual, como descreve Denis Huisman: “o0 mundo-verdadena ficcdo fabricada por
meio de materiais da linguagem” (DEMETRESCO, 200152). Os elementos da
fachada, enquanto modificadores da arquitetura difice sédo participantes da
comunicacdo gerada pelo estabelecimento comelC@hpreende-se entdo que 0s
“fatores situacionais” (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL1999, p. 509) donarketing
varejista condicionam as transformacdes morfol&gicanseqientes da aposicdo da
publicidade na arquitetura comercial.

Deste modo, o espaco do sitio histérico, tambéntdeo do marketing passa a
ser identificado como espaco mercadoldgico de caraprenda. A leitura histérica da
arquitetura que compde o espaco constituido n&al&ada pelo consumidor. Neste
espaco ir4 impor-se a leitura dos cenarios crigoiElas estratégias dmarketing
varejista, condicionadas pela funcionalidade erdiod do comércio que se apresenta.
A identidade historica vem dar lugar a identificagie um cenario onde ocorrem as
trocas comerciais, pondo em “xeque-mate” as pticamativas e de controle urbano
da area que, institucionalmente, a identifica coomo espaco urbano que traduz
arquitetonicamente um sitio preservado como um Battural.

5. Preservando uma identidade. Consideracdes finais

Na historia da cidade, a legislacdo pode ser caengida como uma referéncia
cultural para o seu entendimento, na medida enmregridamenta morfologicamente um
determinado meio urbano, sugerindo, deste modo forme ideal para este meio como
reflexo das caracteristicas e necessidades desiedds No ambito municipal, em se

tratando da preservacdo dos sitios historicos diedei do Recife, a legislacdo que as

11...] as posturas municipais expressam duas didesnguncionam como um forte referente cultural da
cidade, traduzindo, de um lado, o estagio de debamento do meio urbano e, de outro lado, os &leai
de cidade daqueles que estiveram mais envolvidosuaaregulamentacdo; e funcionam como forte
referentes das estratégias politicas da municgddid expressando os mecanismos de controle das
praticas construtivas e da vida do cidaddo. (SOWZDA2, p. 4).



regulamenta é a LePr13.957 de 1979. Esta lei, criada a partir dasqsigpes do Plano
de Protecdo aos Sitios Historicos — PPSH-RMR (1878)unica regulamentacdo que
institui normas de protecdo aos conjuntos antigogual se insere o sitio histérico do
bairro de Sao Jose, objeto desse estudo.

Considerando a afirmacdo de Souza (2002), que etabaracdo de novas leis
um reflexo normativo as necessidades e caractagstie um determinado lugar,
entende-se que, na cidade do Recife, a necessladareservar o espaco fisico
histérico se deu a partir de 1979, com a lei mpaicif 13.957. Ou seja, a Lei®n
13.957 representa o0 momento em que se fez neceagareservacdo da arquitetura dos
sitios histéricos da cidade. Todavia, apesar dttuitsio desta lei de preservacao,
observa-se no Recife um processo de descaractizagquitetdnica dos sitios
historicos, como evidenciado nesta pesquisa. Pereelassim que o instrumento da lei,
por si so, é insuficiente para a manutencao dasteaisticas morfolégicas de uma area
histérica. Transformacdes nas edificacdes, queapassnegar a arquitetura existente,
fazem com que o sitio histérico passe a ser o ldgacomércio ou o territério do
marketing varejista. Percebe-se entdo a ineficiéncia dasugass legais frente aos
problemas apresentados.

Observa-se que tanto o PPSH-RMR (1978) quanto ad&ePreservacdo {n
13.579/1979), documentos que marcaram o inicicatlaguarda dos sitios historicos
no Recife, foram reflexos de posturas internac®aie apontaram para a necessidade
da preservacao dos conjuntos urbanos. Segundo essaslposturas, a Declaragéo de
Amsterda (1975), a conservacao do patrimonio atjuitco deve ser considerada como
objetivo maior do planejamento das areas urbangmre, tal, os poderes locais sao
responsaveis pela protecdo deste patrimbnio. Rasg®io exposto na Declaracdo de
Amsterda (1975) quanto a necessidade de maiorcipagio do Poder Publico. Para
atender a recomendacgdo deste documento de “atdisuronstrucdes funcbes que,
respeitando seu caréter, respondam as condi¢Gas diivida e garantam, assim, sua
sobrevivéncia” (DECLARACAO DE AMSTERDA, 1975, p.,3hz-se necessario que o
acompanhamento das areas historicas ocorra de Sisteanatica.

Quando observados os aspectos da atividade vargjistutilizam as estratégias
de venda damarketing percebe-se uma incompatibilidade entre esta atieide as
questdes morfolégicas tratadas pela Lei de Pres@ovfl3.957/79). Nessa dinamica
urbana, o comeércio de varejo é tomado muitas veoeso solucdo, pois da a

possibilidade de uso a edificacbes histéricas peetges a centros muitas vezes



degradados. Entretanto, essa atividade tambémgmrdésta como um problema, pois

utiliza indevidamente o espaco publico, contriboipéra sua degradacao. O fato € que
0 comeércio varejista ai esta, ocupando a sua naapeg@spaco fisico, gerando novas
formas de relagcbes sociais, movimentando a econentiansformando a imagem da

cidade (NOBREGA, 2008).

Por sua vez, as atividades de controle e fisc@l@agunicipal n&o dificultam ou
mesmo impedem as transformacdes descaracterizabsesvadas, visto que estas
transformacdes morfologicas continuaram  ocorrendoesmo  depois da
institucionalizagdo das areas estudadas como zdeapreservagdo. Finalmente, é
realmente a identidade histérica que se quer praseCaso a resposta seja afirmativa,
acOes imediatas de restauro (que também contenglestirada e o ordenamento de
publicidade) sdo urgentes para o sitio, de forma gumda se possa identificar a
arquitetura historica existente.

Compreende-se entdo, e aqui também é sugerida,cessidade de um
acompanhamento sistematico das areas historicasdewe ir aléem da fiscalizacao
atualmente exercida pelo Poder Municipal. Este aaminamento, que objetiva detectar
e analisar descaracteriza¢des ocorridas no sitortio deve ser uma premissa para a
manutencdo dessas areas com suas caracteristickdogicas preservadas, ou néo
modificadas pela inadequacéo de fatores relativassa dos espacos arquitetdbnicos em
funcdo de uma atividade. O acompanhamento, neste sabsidia e auxilia acdes de
planejamento (planos especificos e projetos) eralentirbano (embargos, demoli¢des,
etc.), determinadas para cada sitio em periodexiisps.

Desta forma, objetivando conjugar preservacdo eernedvimento, €
fundamental promover ao mesmo tempo, acdes de gupatrimonial e a observacao
continua do espaco construido, garantindo assiarejamento sistematico dos sitios
historicos e suas identidades.
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