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RESUMO

A pesquisa tem como problema a desqualificagdo dos centros de comércio devido a falta de
diretrizes urbanas que, baseadas na percepc¢do de usuarios de distintas classes econdmicas,
auxiliem no controle da qualidade estética de vias comerciais. Assim, nesta investigagdo, a
comparacao entre as percepgbes de diferentes grupos de usuarios em relagdo a qualidade
estética de vias comerciais se faz necessaria. Trés grupos de usuarios sado selecionados em
virtude de: interesses profissionais (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e
urbanismo); e fatores socioecondmicos (usuarios das classes econémicas A e B e os usuarios

das classes econdmicas C e D).

O objetivo geral desta investigagao consiste na identificagdo de quais atributos formais de vias
comerciais influenciam a percepg¢ao de usuarios das classes econdmicas Ae Be C e D, sob o
ponto de vista da satisfacdo e preferéncia desses grupos quanto a qualidade estética desses
ambientes. As varidveis associadas ao problema de pesquisa estédo relacionadas aos atributos
formais das vias comerciais e aos aspectos inerentes aos distintos grupos de usuarios. O estudo
de caso selecionado € o municipio de Pelotas, no estado do Rio Grande do Sul, no Brasil. Esse
se caracteriza por possuir o centro de comércio coincidindo com o centro histérico da cidade,
tem grande concentragcdo de prédios de interesse historico e cultural e é caracterizado por
intensa poluigdo visual. Logo, em fungdo da natureza deste estudo, as seguintes técnicas e
meétodos de coleta de dados foram adotados: observagbes de campo e levantamentos fisicos
dos atributos formais das vias selecionadas, representagdes visuais das vias selecionadas e

questionarios.

Os resultados demonstraram que a maioria dos usuarios preferem as vias comerciais com
carater mais heterogéneo, em termos de composigdo formal, em detrimento as vias menos
heterogéneas. Ainda, constatou-se que, em sua maioria, os usuarios das classes econdmicas A
e B tém niveis de satisfacdo e preferéncia, quanto as vias comerciais estudadas, distintos aos
dos usuarios das classes C e D e semelhantes aos dos arquitetos e urbanistas e estudantes de
arquitetura e urbanismo. Assim, espera-se que os resultados dessa pesquisa contribuam para o
debate e sirvam de subsidio tedrico para diretrizes urbanas voltadas a requalificacdo de areas
comerciais de cidades brasileiras com caracteristicas semelhantes as do estudo de caso,
atendendo a preferéncia e os niveis de satisfagdo da maioria dos usuarios, independente de

classes econémicas.

Palavras-chave: qualidade estética; classes econdmicas; vias comerciais; atributos formais;

ambiente e comportamento.



ABSTRACT

The research has as problem the disqualification of centers of commerce due to lack of
guidelines which should, based on the perception of users of distinct economic classes, assist in
controlling the aesthetic quality of commercial streets. Therefore, in this investigation, the
comparison between the perceptions of different groups of users in relation to the aesthetic
quality of commercial becomes necessary. Three user groups are selected due to: professional
interests (architects and planners and students of architecture and urbanism), and socioeconomic

factors (users of economic classes A and B and the users of classes C and D).

The general objective of this research is to identify which formal attributes of commercial streets
influence the perception of users of economic classes A and B and C and D, from the point of
view of satisfaction and preference of those groups about the aesthetic quality of these
environments. The variables associated with the research problem are related to the formal
attributes of commercial streets and the aspects related to the different groups of users. The case
study selected is the city of Pelotas, in the state of Rio Grande do Sul, Brazil. This is
characterized for having the center of commerce coinciding with the historic city center, has a
large concentration of buildings of historical and cultural interest and is characterized by intense
visual pollution. Thereby, depending on the nature of this study, the following techniques and
methods of data collection were adopted: field observations and physical measurements of the
formal attributes of the streets selected, visual representations of selected streets and

questionnaires.

The results demonstrated that most users prefer the commercial streets with more
heterogeneous character, in terms of formal composition, instead less heterogeneous streets.
Also, it was found that, in most cases, users of economic classes A and B has levels of
satisfaction and preference, in relation commercial streets studied, different than users of classes
C and D and similar to those of architects and planners and students of architecture and
urbanism. Therefore, it is expected that the results of this research contribute to the debate and
serve as theoretical background for guidelines related to urban requalification of commercial
areas of Brazilian cities with similar characteristics to the case study, in order to meet the

preference and the levels of satisfaction of most users, regardless of economic classes.

Key-words: aesthetic quality; economic classes; commercial streets; formal attributes;

environment and behavior.
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CAPITULO 1: INTRODUCAO A PESQUISA

Esta dissertagdo analisa a qualidade estética dos centros de comércio considerando a
percepcdo dos wusuarios em relagcdo aos atributos formais das fachadas dos
estabelecimentos que compdem as vias comerciais. Atualmente, um dos grandes problemas
verificados é a poluigcao visual causada pelo uso indiscriminado de anudncios comerciais e a
desordenada composicao formal das fachadas de estabelecimentos comerciais que
contribuem para o caos urbano. Este capitulo apresenta a investigagcado, introduzindo o
problema, as perguntas e os objetivos de pesquisa, assim como, as diferentes variaveis
relacionadas a qualidade estética de vias comerciais. Por fim, sdo apresentadas, ainda, as
hipéteses investigadas, o objeto de estudo, o glossario, necessario a compreensao da

pesquisa, € a estrutura da dissertacao.

1.1 APRESENTANDO A INVESTIGACAO

O problema de pesquisa caracteriza-se pela desqualificagdo dos centros de comércio devido a
falta de diretrizes urbanas que, baseadas na percepgdo de usuarios de distintas classes
econdmicas, auxiliem no controle da qualidade estética de vias comerciais. Dessa forma, a
comparacao entre as percepgbes de diferentes grupos de usuarios em relagdo a qualidade
estética de vias comerciais é de extrema relevancia para este estudo. Logo, sdo investigados os
niveis de satisfagao e preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e B e das classes

econdmicas C e D em relagdo a qualidade estética de vias comerciais.

Nesse sentido, esta investigagéo procura responder as seguintes perguntas de pesquisa:

= Quais séo os atributos formais das vias comerciais que influenciam a percepg¢ao dos
grupos de usuarios das classes econdmicas A e B e das classes econdmicas C e D, sob o

ponto de vista da satisfagdo e preferéncia desses grupos quanto a esses espagos urbanos?
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= Qual tipo de via comercial os usuarios preferem: vias com carater mais heterogéneo,
onde ha uma maior diversidade de estabelecimentos comerciais, quando considerada a
composicao formal das fachadas, ou vias com carater menos heterogéneo, cujas fachadas

apresentam maior grau de similaridade em termos de composi¢ao formal?

] Quais sao as diferencas e similaridades entre as percepgdes dos usuarios das
classes econdmicas A e B e usuarios das classes econdémicas C e D quando esses avaliam

as mesmas vias comerciais?

Dentro desse contexto o objetivo geral da pesquisa é responder as perguntas acima
apresentadas através da identificacdo dos atributos formais das vias comerciais que
influenciam a percepgdo dos usuarios das classes econdmicas A e B e das classes
econbmicas C e D, sob o ponto de vista da satisfacdo e preferéncia desses grupos quanto a
esses ambientes urbanos, a fim de fornecer subsidios tedricos que, visando a qualificacdo
de espacos publicos, atendam concomitantemente as preferéncias e os niveis de satisfagao

de usuarios de distintas classes econdémicas.

Para o desenvolvimento desta pesquisa sé&o delimitados, ainda, os seguintes objetivos

especificos:

= Objetivo 1: identificar qual tipo de via comercial os usuarios preferem: (i) vias com
carater mais heterogéneo, onde ha uma maior diversidade de estabelecimentos comerciais,
quando considerada a composi¢cao formal das fachadas das vias, ou (ii) vias com carater
menos heterogéneo, cujas fachadas apresentam maior grau de similaridade em termos de

composigao formal.

= Objetivo 2: identificar as diferengas e similaridades entre as percep¢oes dos usuarios
das classes econdmicas A e B e das classes econdmicas C e D quando avaliam as mesmas

vias comerciais.

1.2 VARIAVEIS ASSOCIADAS A PESQUISA

Neste estudo, as variaveis associadas ao problema de pesquisa envolvem fatores
contextuais e composicionais. O primeiro engloba os atributos formais das vias comerciais
que podem influenciar as avaliagdoes dos usuarios (NASAR, 1998, pp. 6-28; GOLLEDGE &
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STIMSOM, 1997, pp. 189, 191 e 197), e 0 segundo trata dos aspectos relacionados aos
grupos de usuarios que podem interferir nos processos de percepg¢do e cognigcao e,

consequentemente, nas avaliagdes quanto a qualidade estética das vias comerciais.

1.2.1 Fatores contextuais: atributos formais

Os atributos formais, nesta investigacao, correspondem a composic¢ao estética das fachadas
das vias comerciais estudadas. Segundo a literatura, para que um ambiente urbano seja
avaliado positivamente pelo usuario, ele deve ser ordenado. Para isso as relagdes entre os
atributos formais das fachadas devem respeitar os principios de organizagédo visual da
Teoria da Gestalt (LANG, 1987, pp.86-89). Logo, a analise desses atributos, neste estudo,
esta relacionada aos principios da Gestalt, a qual se fundamenta na ideia de que o todo é

mais importante do que a simples soma de suas partes.

A partir da revisao bibliografica, considerando as classificagcbes de diversos autores (p ex.
REIS, 2002; STAMPS, 2000; WEBER, 1995; LANG, 1987; ARNHEIM, 1977) e os principios
de organizacao visual da Teoria da Gestalt, nesta pesquisa foram analisados dois principios
basicos que organizam os ambientes dos centros de comércio (NASAR & HONG, 1999;
PORTELLA, 2003, 2007): contraste e complexidade. Assim, os atributos formais
considerados para a andlise do grau de complexidade das vias comerciais sdo aqueles ja
definidos por Stamps (2000, pp. 39-64) e comprovados por outros estudos (p. ex.
NAOUMOVA, 2009; PORTELLA, 2003, 2007; LANCASTER, 1996; KUPPERS, 1995;
MAHNKE & MAHNKE, 1993; NASAR, 1988; LANG, 1987): (i) silhueta do quarteirao; (ii)
detalhes das fachadas; (iii) compacidade das fachadas; (iv) carater do quarteirdo e (v) cores.
Do mesmo modo, sdo analisados os seguintes elementos formais das fachadas dos
estabelecimentos comerciais que compdem a via comercial (NASAR, 2008; MORETTO,
2007; PORTELLA, 2003, 2007; SEN, BLOCK e CHANDRAN, 2002; NASAR & HONG,
1999): (i) vitrine; (ii) acesso principal e (iii) interferéncias nas fachadas por elementos como

anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas.

1.2.2 Fatores composicionais: grupos de usuarios

De acordo com a literatura fatores inerentes ao observador podem interferir na avaliacdo da
aparéncia do ambiente construido, dentre esses fatores destacam-se: valores
socioecondmicos e culturais (LYNCH, 2006; LANG, 1987; NASAR, 1988), necessidades

relacionadas aos estilos de vida, sexo, profissao, temperamento e grau de familiaridade
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(LYNCH, 2006; NASAR, 1998; RAPOPORT, 1978), e experiéncias passadas (GOLLEDGE &
STIMSOM, 1997).

A probabilidade de que uma forma determinada, quando observada, evoque uma imagem
similar entre diferentes observadores, torna-se mais precisa a medida que os individuos
sejam organizados em grupos de: idade, sexo, cultura, profissdo, temperamento ou grau de
familiaridade (LYNCH, 2006). Isso se denomina senso comum e corresponde aos

julgamentos estéticos comuns entre membros de um grupo (LYNCH, 2006; STAMPS, 2000).

Esta pesquisa propde investigar as percepgdes de trés grupos de usuarios, os quais se
diferenciam por interesses profissionais e fatores socioecondmicos. Esses grupos sdo: (i)
arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo (do ultimo semestre do
curso), (ii) usuarios das classes econémicas A e B, e (iii) usuarios das classes econbémicas
C e D. Além disso, sdo consideradas as faixas etarias dos usuarios propostas por Thiel
(1997, p.323), sendo adotado, nesta pesquisa, como critério de exclusdo o fato de que os
individuos que ndo componham o grupo de adultos, adultos jovens e idosos (idade minima

de 18 anos) nao fazem parte da amostra.

1.3 IDENTIFICANDO AS HIPOTESES E O OBJETO DE ESTUDO

Tendo em vista os dados expostos até entdo, as seguintes hipoteses séo investigadas neste

estudo:

Hipdtese 1: a maioria dos usuarios dos distintos grupos preferem vias comerciais com
carater mais heterogéneo, quando considerada a composi¢cdo das fachadas, do que vias

menos heterogéneas, onde as fachadas apresentam caracteristicas formais mais similares.

HipGtese 2: as avaliagbes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser
semelhantes entre os usuarios do grupo 1, arquitetos e urbanistas e estudantes de

arquitetura e urbanismo, e os do grupo 2, classes econémicas A e B.

Hipotese 3: as avaliagbes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser
diferentes entre os usuarios do grupo 3, classes econdbmicas C e D, e os dos grupos 1,
arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e grupo 2, classes

econbmicas A e B.

Considerando o objeto de estudo, esta pesquisa realizou um estudo de caso no municipio
de Pelotas no estado do Rio Grande do Sul, no Brasil (Figura 1.1), cujo centro comercial

coincide espacialmente com o seu centro de histérico, o qual, por sua vez, caracteriza-se
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por forte poluicdo visual e prédios de interesse histérico e cultural descaracterizados em
funcdo da insercdo de novas aberturas, anuncios comerciais e aplicacdo de cores e
materiais nas suas fachadas, sem ser considerado o contexto urbano em que estao sendo

inseridos.

getotas

Figura 1.1: Cidade de Pelotas e seu centro de comércio. (Fonte: Google Earth, 2010).

Os critérios para a selegao das vias comerciais a serem estudadas foram os seguintes:

= vias localizadas no centro de comércio e histérico da cidade;

= grande concentragao de estabelecimentos comerciais;

= vias com carater mais heterogéneo em termos de composi¢ao formal das fachadas;

= vias com carater menos heterogéneo em termos de composicdo formal das
fachadas;

= presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades

comerciais;

Por conseguinte, foram selecionadas seis vias comerciais que exemplificam as situacdes

existentes no centro de comércio de Pelotas.

1.4 GLOSSARIO

Para esta pesquisa € relevante definir o que significam alguns termos empregados ao longo

deste trabalho, a fim de evitar entendimentos equivocados no decorrer da leitura.
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1) fachadas de vias comerciais, vias comerciais e ruas — os trés termos empregados ao
longo do trabalho referem-se a perfis ou fachadas de trechos de quadra, ou seja s&o cenas

das elevagdes de um lado de uma quadra.

2) poluicéo visual — esse termo corresponde a degradagao do espacgo urbano, em fungao do
uso aleatdrio e indiscriminado de anuncios comerciais, cores e materiais empregados nas
fachadas de estabelecimentos comerciais, os quais sao aplicados sem considerar as
caracteristicas estéticas dos prédios, bem como a importancia da preservagao dos prédios
de interesse histdrico e cultural (PORTELLA, 2003).

3) antincio comercial - esse termo refere-se as placas de identificagdo dos estabelecimentos
comerciais, bem como os anuncios de propagandas de produtos de consumo fixados sobre

as fachadas e as vitrines dos prédios.

4) prédios de interesse histérico e cultural — no estudo de caso, sao as edificagdes que
fazem parte do inventario do patriménio histérico e cultural de Pelotas-RS - Lei Municipal n°
4.568/00 — (PELOTAS, 2000) e cujos atributos formais das fachadas correspondem aos
periodos: colonial, eclético, art-noveau (ou segundo periodo eclético) e ao primeiro periodo

moderno.

5) interferéncias — sdo todos os elementos existentes ou aplicados nas fachadas de
estabelecimentos comerciais que interferem na sua composicdo formal. No caso desta
investigacdo sdo considerados os seguintes: anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas
(elementos que se projetam sobre a fachada ou a cobrem, parcial ou totalmente, dificultando

a legibilidade dos prédios).

6) estilos arquitetdnicos — sdo todos os prédios ou conjunto de prédios, relativos a um
determinado periodo de construgcdo e que possua atributos formais comuns a época das

suas construcoes.

Y

7) periodo pés-moderno (de 1980 a atualidade) - As construgdes péds-modernas
(contemporaneas) em Pelotas ndo possuem um conjunto de atributos formais que possa
caracteriza-las como um grupo. Algumas mantém os principios da arquitetura moderna,
outras tendem a corresponder a uma releitura das composi¢des formais caracteristicas do
estilo eclético e algumas, ainda, utilizam-se de atributos formais diversos, ou seja, nao
seguem uma estilistica definida. Diante disso, a caracterizagao das fachadas, em relacdo a

esse estilo, considera apenas o periodo das constru¢cdes (PORTELLA, 2003).
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1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO
A dissertacao esta estruturada da seguinte forma:
1) Capitulo 1: é o capitulo introdutério da pesquisa.

2) Capitulo 2: constitui o marco tedrico da investigacao, analisando e discutindo as variaveis

associadas a pesquisa.

3) Capitulo 3: trata da metodologia adotada no estudo empirico. Expde aspectos relativos a
operacionalizagdo das variaveis e ao teste das hipoteses. Apresenta, ainda, dados
pertinentes quanto a selecdo do objeto de estudo e aos métodos de coleta e analise de

dados.

4) Capitulo 4: é o capitulo em que sdo apresentados os resultados obtidos, sendo verificado

se as hipéteses investigadas sédo sustentadas.

5) Capitulo 5: é o capitulo de conclusao da dissertacdo, sendo também analisada a

importancia e as implicagdes dos resultados para futuras investigagdes.



CAPITULO 2: DISCUTINDO AS VARIAVEIS ENVOLVIDAS NA QUALIDADE
ESTETICA DOS CENTROS DE COMERCIO

Este capitulo constitui o embasamento conceitual e tedrico que sustenta esta dissertacao.
Inicialmente sao introduzidos os conceitos de percepg¢ao e cogni¢cao, bem como a Teoria da
Gestalt e suas relagbes com a estética da forma. E apresentado, também, o conceito de
estética, seu significado, e os fatores que influenciam na preferéncia e no nivel de satisfacao
do usuario em relagdo a qualidade estética do ambiente construido. Sao discutidos, ainda,
os impactos das vias comerciais sobre a qualidade estética dos centros de comércio, sendo
expostas propostas de requalificacdo estética aplicadas no Brasil e no exterior. Por
conseguinte, sdo explicitadas as variaveis que afetam a qualidade estética dos centros de

comeércio, bem como a formulagao das hipéteses investigadas neste estudo.

2.1 O AMBIENTE CONSTRUIDO ATRAVES DAS LENTES DOS USUARIOS:
CONCEITOS DE PERCEPCAO E COGNICAO

O processo de percepgcao e avaliacdo do ambiente construido pelo usuario consiste na
interacdo entre individuos e ambiente (NASAR, 1998; LANG, 1987). Esse processo envolve
duas etapas, as quais, neste estudo, sdo consideradas complementares: a percepcéo e a
cognicdo. Varios autores tém discutido onde termina a etapa da percepgado e comecga a de
cognigao, ou em que momento uma etapa engloba a outra. Weber (1995, p. 63) explica que
esses dois conceitos podem ser avaliados separadamente, pois existe uma distingdo entre

forma (percepgao) e significado (cognigao).

Segundo Reis e Lay (2006, p. 22), a percepcao tem sido compreendida e definida de duas
abordagens: (i) pode estar relacionada a interacdo entre o ambiente e o usuario através
dos sentidos basicos do individuo, como visao, olfato, tato, audicdo e paladar ou (ii) pode

estar relacionada a interagcdo entre o ambiente e o usuario, além dos sentidos basicos,
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também, através de outros aspectos inerentes ao observador, como, por exemplo, memodria,

personalidade e cultura.

Diante disso, na primeira abordagem, a percepgao corresponde a um processo vivenciado
pelos individuos, onde eles obtém através de seus sentidos informagdes sobre o ambiente
em que estdo inseridos, relacionando-se a uma experiéncia imediata. Nesse caso, o
processo de percepgao envolve os sentidos basicos do individuo, sendo, muitas vezes, a
percepcao visual o fator determinante na avalicdo dos espacgos urbanos (OKAMOTO, 2002;
WEBER, 1995; LANG, 1987). Segundo Porteous (1996) a visdo é o sentido dominante para
grande parte dos seres humanos, pois fornece mais informag¢des sobre os atributos formais
do ambiente do que os demais sentidos combinados, de forma que som, cheiro e tato nio

respondem a mais que 10% do estimulo sensorial causado nos individuos.

Na segunda abordagem, a percepg¢ao corresponde ao processo de interagdo entre o
usuario e ambiente, podendo se sobrepor ao processo de cognicdo, o qual se refere ao
significado atribuido pelo usuario ao ambiente observado. Essa linha de raciocinio envolve
duas etapas: uma relacionada aos estimulos dos sentidos basicos do individuo (percepgao),
e a outra relacionada ao envolvimento de varios fatores registrados na memoria do
individuo, bem como ligados a sua personalidade. A percepgdao ainda pode ser
compreendida como dependente, subconjunto ou funcdo da cognigdo, sendo que, dessa
forma, a percepgao seria influenciada pelas estruturas cognitivas do individuo, sendo tratada
como um subsistema da cognicao (REIS & LAY, 2006, p.23).

Nesta investigacdo € adotada a primeira abordagem, na qual a percepgao é relacionada a
interacao entre o ambiente e o usuario através dos sentidos basicos, tornando o processo
de cognicao complementar a percepg¢ao. Assim, neste estudo a cognigado € entendida como
a maneira que o objeto percebido é codificado, armazenado e organizado na mente do
observador, de acordo com os conhecimentos e valores acumulados pelo individuo
(GOLLEDGE & STIMSOM, 1997; WEBER, 1995). E importante ressaltar que a cognigdo néo
envolve, necessariamente, um comportamento imediato, nem necessita estar relacionada
diretamente ao que esta ocorrendo no ambiente. Ela refere-se a associagdo dos atributos
formais aos significados dados a esses pelo usuario em fungio, por exemplo, de sua
cultura, valores e experiéncia prévia de vida (GOLLEDGE & STIMSOM, 1997, pp.19-189;
NASAR, 1988, p.57; LANG, 1987, p.86-92).

Dentro desse contexto, embora os processos de percepgado e cognigao sejam parte de um
mesmo evento, a percepgao ocorre antes da cognigdo, ou seja, antes do individuo ter
consciéncia do significado e do valor do objeto. Ademais, Weber (1995, p.63) defende que

significado (cognig¢do), ao contrario de forma (percepc¢ao), ndo resulta diretamente de um
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padrao de estimulos, sendo uma questdo de interpretagcdo através da qual o valor é
atribuido com base em conceitos que independem da forma. Logo, a separagdo dos
processos de percepg¢ao e cognigao, possibilita entender a fungdo de diferentes atributos
formais e simbolicos que interferem na avaliagdo da qualidade estética do espaco urbano

por distintos grupos de usuarios.

De acordo com os gedgrafos Golledge e Stimsom (1997, p.191) o resultado do processo
perceptivo e cognitivo € a representacdo mental do ambiente real gerada pelo individuo,
sendo que no processo de formagdo das imagens, as informacbes sao filtradas pela
percepcdo e mais adiante filtradas pelas estruturas cognitivas existentes na mente. O
resultado dessa filtragem é uma imagem interpretada, sendo essa a representacdo mental
avaliada pelo individuo como positiva ou negativa quando esse observa o espago urbano,

por exemplo.

2.2 TEORIA DA GESTALT E O AMBIENTE CONSTRUIDO

Em funcdo da complexidade dos processos envolvidos na avaliagao estética do espacgo
urbano pelo usuario, para esta pesquisa, faz-se necessario explicar que as teorias
associadas ao processo de apreensao da forma refletem as distingdes entre os conceitos de
percepgéo e cognicao discutidos no item anterior. Assim, as principais teorias da percepgéao
ambiental sdo as seguintes: Teoria da Gestalt (KOHLER, 1929; KOFFKA, 1935;
WERTHEIMER, 1938; ELLIS, 1939 apud LANG, 1987, p.86), Teoria Ecoldgica (GIBSON, J.
1966,1979; GIBSON, E. 1969 apud LANG, 1987, p.86) e a Teoria Transacionalista (p ex.
AMES, 1960, ITTELSON & CANTREL, 1954 apud LANG, 1987, p.86).

Neste estudo foram aplicados os fundamentos da Teoria da Gestalt para analisar e avaliar a
apreensdo da forma quando consideradas as caracteristicas formais das fachadas de vias
comerciais, tornando-se, assim, relevante explicar as suas particularidades. Essa teoria
argumenta que a base para a integracdo dos dados €& a organizagdo espontanea de
informacgdes sensoriais dentro da mente do observador. Isso significa que existe uma
experiéncia direta e imediata resultante de processos neuroldgicos vindos dos individuos e
padroes de composicdo formal existentes no espago urbano. A Gestalt baseia-se em “leis”
de organizacdo visual que permitem a apreensdo do espago urbano a partir das
caracteristicas fisicas que o compdem, ou seja, o objeto-estimulo, nessa teoria, € o
elemento primordial do processo de percepcao e avaliagdo do ambiente. Para compreendé-
la é preciso, primeiramente, entender o seu conceito de forma e as leis que governam a
composicao formal dos elementos estruturadores do espaco urbano (LANG, 1987, p.86;
REIS & LAY, 2006, p.24).
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A forma é fundamental, visto que é “aquilo que persiste como um elemento definido,
fechado, estruturado no mundo visual” (KATZ, 1950 apud LANG, 1987 p.86). Diante disso,
0s psicologos da Gestalt elaboraram uma lista de fatores que influenciam na percepcao da
forma, sendo, sete desses, importantes na analise do espaco urbano, pois descrevem como
os elementos do ambiente construido sdo percebidos. Esses fatores sdo denominados de
“leis” da Gestalt e sdao os seguintes: proximidade, similaridade, fechamento, boa
continuidade, totalidade, area e simetria. Sendo que, de acordo com Lang (1987, pp.86-87),
as leis de composicdo formal mais importantes sdo as quatro primeiras (proximidade,

similaridade, fechamento e boa continuidade).

E importante destacar, ainda, que todas essas “leis” sd0 governadas pela pregnancia da
forma (Pragnanz). A partir desse principio os individuos organizam os estimulos ambientais
em padrdes visuais buscando torna-los mais simples e coerentes. Com isso, constata-se
que, através da pregnancia da forma, o individuo percebe, espontaneamente, a estrutura
mais equilibrada, mais regular e mais simples, dentro das circunstdncias do ambiente
construido observado (GOMES FILHO, 2008, pp.24,36-38; WEBER, 1995, p.110; LANG,
1987, p.89).

Dessa forma, para que os centros de comércio, no caso desta investigacao, sejam avaliados
positivamente pelos usuarios quanto a sua qualidade estética, torna-se imprescindivel que
esses ambientes tenham um determinado grau de ordenamento (WEBER, 1995, p.113, 126;
NASAR, 1988, p.6-7; ARNHEIM, 1977, p.162). Pois, a ordem & um dos atributos formais que
representa um consenso entre a maioria dos individuos, sendo considerada uma
necessidade fisioldgica e que independe de fatores inerentes ao observador (WEBER, 1995,
pp. 74, 76, 77; NASAR, 1988, p.45). Assim, percebe-se que os atributos formais
considerados para esta investigacéo, tais como contraste e complexidade, pressupdem a
existéncia de ordem para que resultem em ambientes construidos avaliados como positivos

pelos distintos usuarios.

2.3 A QUALIDADE ESTETICA DO AMBIENTE CONSTRUIDO: COMO DEFINI-
LA?

A estética da forma geralmente envolve julgamentos baseados nas dimensbes de
agradabilidade e interesse, pois, de acordo com Russel (em NASAR, 1988, p. 124) o
individuo, exposto a um estimulo, o descreve como agradavel (ou nao) e interessante (ou
nao). Dentro desse contexto, a ciéncia da estética preocupa-se em: (1) identificar e
compreender os fatores que contribuem para a percepgdao de um objeto, ou um processo,

como algo bonito ou, pelo menos, como uma experiéncia agradavel para o observador, e (2)
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compreender a capacidade humana de criar e desfrutar de ambientes esteticamente
agradaveis. Diante disso, o conceito de estética & utilizado para medir a qualidade da
aparéncia do ambiente construido (REIS & LAY, 2006, p.29; LANG, 1987, p.181).

Segundo a literatura existem duas abordagens para realizar a analise estética de um
ambiente: a filoséfica e a empirica. A primeira envolve o estudo de filosofias estéticas e os
processos criativos especulativos, sendo em grande parte metafisica e psicanalitica (p ex.
EHRENZWEIG 1967 apud LANG, 1987, p.181). Com isso, a estética filoséfica define que a
“beleza esta nos olhos de quem vé”, correspondendo a uma avaliagao subjetiva do ambiente
construido e, portanto, ndo permitindo a analise, pois ndo acredita que as reagdes estéticas
possam ser explicadas (STAMPS, 2000, pp.124-125; WEBER, 1995, pp.103-130; LANG,
1987, pp.185-187). Por outro lado, a estética empirica envolve o estudo dos processos de
percepgéo e cognicdo do individuo (LANG, 1987, p.181). Essa ultima abordagem se divide
em formal e simbdlica, enfatizando, assim, o conteudo e o significado (WEBER, 1995,

pp.103-130; LANG, 1987, pp.185-187).

A estética formal se dedica aos valores formais relativos as caracteristicas fisicas do
ambiente construido e a estética simbdlica tem papel predominante na formagao dos valores
estéticos ligados as caracteristicas simbdlicas do ambiente, os quais dependem de fatores
inerentes ao individuo, tais como personalidade, cultura, faixa etaria e memoaria (p. ex.
GIBSON, 1966 apud REIS & LAY, 2006, p.22). Desse modo, o objetivo do estudo da
estética empirica considera a analise de preferéncia e satisfacdo do usuario em relacao a
forma analisada, ao invés de trabalhar a partir de deducgdes (LANG, 1987, p.182). Nesta
pesquisa sado aplicados os conceitos relativos a estética empirica (formal e simbdlica) para a

analise formal das vias comerciais.

2.3.1 Estética Formal e Simbdlica

Neste estudo a analise da estética formal se relaciona, principalmente, com as dimensoes
de agradabilidade e interesse, as quais variam de acordo com a percepg¢ao visual, sonora,
olfativa e tatil do individuo e com as caracteristicas fisicas do ambiente construido. De
acordo com Lang (1987, pp.188-196) é importante ressaltar que o sentido visual é o mais
importante para o estudo de projetos e de espagos urbanos, envolvendo temas da estética
formal, tais como a apreciagdo de formas, proporgdes, ritmos, grau de complexidade, cor,
iluminagdo e sombras. Assim, o objeto-estimulo € o elemento primordial no estudo da
estética da forma, a qual se baseia nos estimulos que os elementos fisicos do ambiente

despertam no individuo.
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Dessa forma, para a investigacdo da qualidade estética formal do espago urbano onde se
desenvolve a atividade comercial, foco desta investigacdo, reconhece-se que para um
ambiente ser avaliado como positivo & imprescindivel que os atributos formais se relacionem
entre si de modo ordenado (WEBER, 1995, pp.113, 126; HEATH apud NASAR, 1988, pp.6-
7; ARNHEIM, 1977, p.162). Para tanto, as relagdes entre os elementos fisicos do ambiente
sdo orientadas pelos principios de organizacao visual da Teoria da Gestalt (LANG, 1987,
pp.86-89), como ja discutido no item 2.2 (p.23 e 24). Portanto, neste estudo a estética formal
se aplica a analise de como as caracteristicas fisicas das vias comerciais selecionadas

influenciam as preferéncias e satisfagdes dos usuarios.

A estética simbdlica, por sua vez, esta relacionada ao processo cognitivo cujo foco
encontra-se no individuo, o qual reconhece o significado denotativo, o conteudo ou estilo de
uma determinada estrutura formal, realizando associagdes, atribuindo significados
conotativos a essas e estabelecendo conexdes com a sua cultura, experiéncia, valores e
classe econbmica, por exemplo. Assim, a imagem de um ambiente representa uma
construcao psicoldgica que envolve avaliagdes intrinsecas ao observador, sugerindo que
essa avaliagao possui dois tipos de variaveis: os aspectos visuais e nao visuais (como
cheiro, por exemplo) dos objetos ou ambientes e as respostas avaliativas dos individuos
(NASAR, 1998, p.25).

Segundo Naoumova (2009, pp.91-93), em oposicdo as teorias que defendem que as
respostas dos individuos ao ambiente sdo estimuladas, inteiramente, pelas caracteristicas
fisicas da forma, surgem outras que assumem a cognicdo como componente fundamental
na avaliacdo do ambiente construido pelos individuos, de forma que a experiéncia sensorial
nao é negada, mas subordinada a experiéncia cognitiva. Para essas teorias os aspectos
relativos a um grupo econdmico ou cultural sdo fontes primarias de significados do ambiente
analisado. Diante disso, verifica-se que o ambiente construido carrega significados
simbdlicos e, portanto, o projeto e o planejamento de locais voltados as necessidades dos
usuarios envolvem fatores culturais, sociais, econdmicos e de familiaridade do individuo com
o ambiente. Logo, a estética simbdlica constitui um sistema de mecanismos n&o verbais que
os individuos utilizam para comunicar-se quanto aos seus modos de vida e status social,
tornando-se reflexo de como o individuo é, ou aparenta ser, na sociedade (LANG apud
NASAR, 1988 pp.14-15).

A fim de estudar como o ambiente construido evoca significados conotativos nos usuarios,
Lang (1987, pp.205-208), a partir da interpretacdo do modelo de motivagdes do ambiente
desenvolvido por Maslow ha quase seis décadas, definiu as variaveis do ambiente

construido que podem carregar significados simbdlicos como as seguintes: (i) configuragéo
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das construcdes - as formas e os padroes de determinado estilo arquitetdnico contemplam
uma variedade de significados, sendo esses relacionados a um conjunto de caracteristicas
fisicas; (ii) configuragbes espaciais - o volume, o grau e as propor¢des de fechamento dos
espacos e das constru¢des associam-se a significados, sendo o consumo do espago, por si
s6, um importante simbolo; (iii) materiais - fazem parte dos atributos técnicos da construgao,
mas também estabelecem associacbes com significados pré-determinados, pela cultura e
pela sociedade, de forma que determinados materiais sdo, muitas vezes, associados a tipos
de prédios e fungbes, sendo o resultado uma ligacao entre atributos técnicos e simbolismo
estético; (iv) natureza da iluminacao - os efeitos de direcionamento, origem, cor e nivel de
iluminacao sao considerados variaveis fundamentais da composicao arquitetdnica, sendo ja
verificadas fortes correlagdes entre nivel, tipos e natureza de iluminagdo com determinados
modos de comportamento; (v) cor - as cores das construgdes, das superficies e de
elementos decorativos possuem significados simbdlicos, os quais, muitas vezes, estao
relacionados a convengdes sociais que diferem de sociedade para sociedade, ou seja, a cor
identifica o tipo de atividade a que o edificio se destina, por exemplo; e (vi) ambiente ndo
visual — formado pelos sons que reverberam a partir das superficies do ambiente como se

algo atuasse nele carregando significados.

Todavia, ndo sdo apenas as caracteristicas fisicas do ambiente construido que sao
responsaveis pelo simbolismo dos objetos e lugares, aparecendo, também, outros aspectos
tais como: o nome dos lugares e o profissional responsavel pelo espaco, dentre outros.
Com isso, alguns lugares sdo associados a pessoas e eventos, sendo os significados
atribuidos a eles; relacionados, por exemplo, as atividades que ocorrem nesses locais
(LANG, 1987; pp.208-210; NASAR, 1988 p. 19).

Nesta investigacdo a resposta do usuario € vista como imediata, estando diretamente
relacionada as caracteristicas formais do ambiente (estética formal), e também permeada
por valores de significado (estética simbdlica), sendo a resposta avaliativa final o resultado

dessas duas.

2.4 PREFERENCIAS E NIVEIS DE SATISFACAO DO USUARIO

Inicialmente, é importante destacar que existe uma diferenga na compreensao entre os
conceitos de preferéncia e satisfagdo. Preferéncia refere-se a algo a ser vivenciado e remete
a uma ideia de escolha, de avaliagdo comparativa entre uma coisa e/ou outra, sugerindo a
possibilidade de substituicdo. Enquanto satisfagcdo esta associada ao julgamento imediato,

caracterizando uma situacao presente, referindo-se a algo que esta sendo vivido e que nao
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precisa ser comparativo, pois o individuo pode avaliar a qualidade estética de um ambiente

independente da comparacgao entre outros.

Por conseguinte, as preferéncias envolvem julgamentos estéticos que variam sob um
diferencial semantico do mais bonito para o mais feio, ou seja, dentre um numero
determinado de opgdes o usuario opta pelo objeto que ele julga ter maior qualidade estética
ou numera os objetos em ordem crescente ou decrescente de preferéncia usando uma
classificacdo numérica, por exemplo. A medida de satisfagdo, no entanto, é obtida através
da semelhanga encontrada em uma abordagem diferencial entre o ambiente real e o
desejado, e que depende da avaliacdo de uma série de atributos do ambiente (formais e
simbdlicos), resultando em niveis de satisfagdo que variam entre positivo, neutro e negativo,
como, por exemplo, bonito, nem bonito nem feio e feio (STAMPS, 2000, pp.34-35; REIS &
LAY, 1995, p.9, 20; NASAR, 1988, p.301).

Considerando o conceito de satisfacdo, € possivel estabelecer comparagbes entre uma
série de atributos formais e simbdlicos do ambiente, visando identificar quais desses atuam
como mais preponderantes as preferéncias dos observadores. Logo, devido ao carater
comparativo e a importancia de pesquisas sobre niveis de preferéncia em relacdo a espacos
urbanos, diversos estudiosos (STAMPS, 2000; SANOFF, 1991; NASAR, 1988) ja
confirmaram que através desse tipo de investigacdo é possivel obter dados tedricos
relevantes para a elaboragao de diretrizes urbanas relacionadas a requalificacao estética do

ambiente urbano.

Diante disso, constata-se a importancia do conceito de satisfacdo, como critério de
avaliagao, podendo esse ser analisado de duas maneiras principais: (i) determinar o nivel de
satisfacdo do wusuario com determinado atributo do ambiente, buscando avaliar o
desempenho desse aspecto sob o ponto de vista do usuario; e (ii) identificar a importancia
de cada atributo sobre o grau de satisfagao do individuo com determinado ambiente. Assim,
€ possivel identificar a correlagdo existente entre o nivel de satisfagdo do usuario com
determinada caracteristica do ambiente, visando indicar o grau de importancia que esse
aspecto tem para a satisfacdo do individuo (REIS & LAY, 1995, p.9). Nesta investigacao,
ambas as andlises sao realizadas a fim de identificar as relagdes entre os atributos formais
das vias comerciais selecionadas e as preferéncias e niveis de satisfagcdo dos usuarios em

relagdo a qualidade estética dessas.

2.4.1 Dimensodes avaliativas do ambiente construido

As dimensodes avaliativas do ambiente construido consistem na forma como os individuos

avaliam determinado lugar. Segundo a teoria estética de Kant (1790 apud STAMPS, 2000,
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p.75) é necessario incluir trés categorias para analisar as avaliagdes feitas pelo individuo: (i)
fatores relacionados ao processo cognitivo (interesse, excitacao e curiosidade); (ii) fatores
relacionados a vontade e ao desejo (poder, liberdade e dominéncia), e (iii) fatores

relacionados a agradabilidade (prazer, afabilidade e preferéncia).

Em termos de propriedades légicas também existem trés categorias de sentimento que sao
utilizadas, sendo essas: (i) interesse ou potencial de atratividade (excitacdo, estimulagao),
(i) dominancia e (iii) agradabilidade (STAMPS, 2000, pp.75-96). Essas trés categorias tém
uma duracao temporal e, também, um grau de intensidade que varia em fungao da situagao
que se apresenta ao usuario, ou seja, determinado grupo de caracteristicas pode gerar alto
interesse, baixo dominio e média agradabilidade no individuo, por exemplo. A partir dessas
dimensdes afetivas sdo definidos estimulos opostos, tais como: agradabilidade/
desagradabilidade; interesse/ desinteresse e dominancia/ ndo dominancia. E importante
ressaltar que tanto a agradabilidade, a qual pode ser medida por escalas como agradavel/
desagradavel, feliz/ infeliz, quanto a dominancia, que pode ser medida por escalas como
controle/ preocupacao, autbnomo/ direcionado, sao atributos que variam sob um diferencial
semantico, podendo haver avaliagdes positivas, neutras ou negativas. Entretanto o interesse
(ou potencial de atratividade) - que pode ser medido por escalas de excitagdo/ calma,
despertante/ entorpecente - € um elemento cujo julgamento ocorre apenas no sentido
crescente, ou seja, ndo existem consideragbes negativas. Isso significa que o estimulo
oposto a percepcao de interesse corresponde a apatia do individuo frente ao objeto ou
ambiente avaliado por ele (STAMPS, 2000, pp.75-82).

Segundo estudos de Stamps (2000) e Nasar (1988), a agradabilidade e o interesse séo as
dimensdes avaliativas de maior ocorréncia quando analisada a qualidade estética do
ambiente, como é o caso desta investigacdo. Ademais, € relevante destacar que estudos
identificaram outras duas dimensdes avaliativas relacionadas ao interesse (ou potencial de
atratividade): a excitagdo e o relaxamento. Assim, neste estudo, s&o investigadas as
avaliagdes afetivas relacionadas a agradabilidade e ao interesse, as quais sdo descritas a

seguir.

Grau de agradabilidade

A dimensé&o avaliativa de agradabilidade diz respeito ao sentimento de prazer, relacionado
aos sentidos basicos do individuo. Assim, os julgamentos estéticos sobre o ambiente estdo
diretamente relacionados a essa dimensao (KANT, 1790 apud STAMPS, 2000, pp.73-74;
NASAR, 1988, p.301). Portanto, a agradabilidade esta, em geral, relacionada a beleza do

objeto, sendo, dessa forma, necessario saber o grau de agradabilidade do ambiente para
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saber qual o grau de qualidade estética desse. Nesta investigagdo busca-se identificar quais
as vias comerciais estudadas sao avaliadas como agradaveis pelos usuarios e quais as

composicdes formais sao caracteristicas dessas vias.

Diante disso, neste estudo, é adotada uma escala de diferencial semantico de cinco pontos,
(muito bonito, bonito, nem bonito nem feio, feio e muito feio) desenvolvida por Oosgood,
May e Miron (1975 apud SOMMER & SOMMER, 2002, pp.165-169) e utilizada para medir o
grau de agradabilidade das fachadas das vias comerciais selecionadas (p. ex. STAMPS,
2000; NASAR, 1988).

Para esta pesquisa deve-se considerar, ainda, que a variagao do grau de agradabilidade do
individuo com o ambiente pode ocorrer segundo dois fatores principais: (i) composicionais -
relativos aos distintos grupos de usuarios; e (ii) contextuais - relativos as caracteristicas
fisicas do ambiente, identificando as suas qualidades objetivas (a beleza esta “la fora”)
(STAMPS, 2000, pp.124-125). Logo, este estudo busca identificar como os fatores
contextuais das vias comerciais e composicionais dos distintos grupos de usuarios se
relacionam com a avaliacao de agradabilidade, a fim de revelar e identificar composicoes

formais avaliadas como positivas pelos diferentes grupos de usuarios.

Grau de interesse

A outra dimensao avaliativa aplicada nesta investigacdo é o interesse ou o potencial de
atratividade. A dimenséao de interesse significa o quanto um ambiente é considerado atrativo
sob o ponto de vista da percepcdo do usuario, ou seja, o quanto o ambiente observado é
interessante ao ponto de atrair o olhar do individuo e prender sua ateng¢do, podendo
relacionar-se a curiosidade. Dessa forma, € importante considerar que, por exemplo, um
espaco urbano interessante, independe da agradabilidade, pois esse ambiente pode
despertar um alto grau de interesse, devido as suas caracteristicas visuais e ndo visuais e,
simultaneamente, pode ser percebido como desagradavel pelo individuo (NASAR, 1988,
pp.114-212, 301).

Estudos ja demonstram que um ambiente percebido como simples ou monétono caracteriza-
se por baixo grau de interesse e, consequentemente, € avaliado como um ambiente
composto por uma composicdo formal negativa. Enquanto que um ambiente complexo
despertara alto grau de interesse no usuario e podera ser avaliado como positivo ou
negativo, de modo que essa avaliagcdo dependera do nivel de complexidade do espaco
(NASAR, 1998, p. 301).
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Como foi discutido anteriormente, as dimensdes avaliativas de excitacido e relaxamento
estdo relacionadas ao grau de interesse. Por exemplo, um ambiente excitante é considerado
mais agradavel e interessante do que um melancélico; e um ambiente tranquilo é avaliado
como mais agradavel e menos interessante do que um enfadonho (NASAR, 1988, p.301).
Logo, as investigacOes relativas ao interesse abordam, além da escala seméntica de
interesse/ apatia; a excitacdo/ melancolia e o estressamento/ relaxamento (STAMPS, 2000,
pp-79-80; NASAR, 1998, pp.122-123, pp.300-320).

2.5 DISCUTINDO A QUALIDADE ESTETICA DOS CENTROS DE COMERCIO

Estudos tém mostrado que as vias comerciais sao locais regularmente frequentados por um
grande numero de individuos e que, portanto, ttm um impacto substancial na imagem das
cidades, podendo influenciar na aparéncia dos centros de comércio tanto positiva quanto
negativamente (NASAR, 1988, p.300). Muitas vezes a aparéncia dos espagos urbanos onde
se desenvolve a atividade comercial é avaliada como negativa pela maioria dos usuarios
devido ao caos gerado pela desordem dos anuncios comerciais (NASAR, 1988, p.300;
HERZOG, KAPLAN & KAPLAN, 1976 apud NASAR, 1988, p.300; NASAR, 1979 apud
NASAR, 1988, p.300). As edificagcbes com superficies cobertas por cores saturadas e
contrastantes, juntamente com os anuncios comerciais contribuem, e muito, para a
sobrecarga visual dos centros de comércio. Ainda, as fachadas de muitos prédios, tanto os
de valor histérico e cultural quanto os contemporaneos, em muitos casos, sao subdivididas
pela insercdo de novas aberturas, anuncios comerciais, cores e revestimentos distintos de

modo desordenado, descaracterizando e desqualificando os imoveis e as vias comerciais.

Ao analisar as propostas de requalificacao estética de centros de comércio, constata-se que
em paises da Europa e nos Estados Unidos, desde o inicio do século XX, existem muitas
discussbes e propostas relacionadas a requalificacdo estética do espaco publico (p. ex.
VENTURI, BROWN & IZENOUR, 2003; SEN, BLOCK & CHANDRAN, 2002; NASAR, 1988).
Todavia, a maioria dos estudos académicos se dedica a poluigdo visual causada pelo
excesso de anuncios comerciais (p. ex. VARGAS & MENDES, 2002; MINAMI, 2001; MINANI
& GUIMARAES JUNIOR, 2001; SCENIC AMERICA, 2000, 1999, 1993; NASAR, 1988;
RAPOPORT & HAWKES, 1970; KAPLAN & KAPLAN, 1982; HERZOG, KAPLAN & KAPLAN,
1976; WINKEL, MALEK & THEIL, 1970 apud NASAR, 1988; MOLES, 1987; CAUDURO,
1981), sendo poucos os casos que analisam também a composi¢ao formal das fachadas (p.
ex. PORTELLA, 2003, 2007). Além disso, € relevante destacar que nado foi encontrada
nenhuma literatura que investigasse as preferéncias e o grau de satisfacao de usuarios de

distintas classes econdmicas em relacao a qualidade estética de vias comerciais.
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Dentre as propostas que consideram a composicdo formal das fachadas e os anuncios
comerciais, € importante ressaltar um conjunto de medidas relacionado a manutencao da
qualidade estética do ambiente construido utilizado em muitas cidades dos Estados Unidos
e da Europa. Esse conjunto denomina-se Design Review, o qual é constituido por uma série
de diretrizes definidas pelo governo com o objetivo de controlar a variagcdo da composigao
formal dos prédios e dos anuncios comerciais (STAMPS, 2000, pp.3-10). Essas medidas
visam estabelecer como o ambiente construido sera visualmente no futuro, de forma que

reflita o desejo da populagdo em relacéo a aparéncia dessa area (STAMPS, 2000, p.3).

Nos Estados Unidos foi realizado um estudo nacional sobre as regulamentagbes aplicadas
em 371 departamentos de planejamento municipal, indicando que 72% dos departamentos
possuem normas relacionadas a altura dos edificios, 74% aos anuncios comerciais € 49% a
volumetria dos prédios. O percentual registrado das caracteristicas fisicas controladas por
essas diretrizes foi de 41% para materiais, 40% para dimensdes das construcdes, 39% para
articulacdo das fachadas, 26% para detalhes, 25% para cores dos materiais, 23% para
perfis dos telhados, 23% para proporcdes verticais e horizontais, 23% para forma ou
tamanho das janelas, 23% para estilo ou caracter dos prédios, 22% para localizagao dos

acessos, 16% para manutengao dos prédios, dentre outros (STAMPS, 2000, p. 4).

No Brasil, por sua vez, existem apenas algumas iniciativas para o controle estético do
ambiente construido que sao aplicadas em determinados centros de comércio a fim de
reduzir, principalmente, a poluicdo visual criada por anuncios comerciais e a revitalizagao
e/ou preservagao de centros histéricos. Inicialmente, destaca-se o projeto de preservacgao,
renovagao e revitalizagdo do centro da cidade do Rio de Janeiro, denominado Corredor
Cultural. Esse projeto foca a requalificacdo da paisagem do centro da cidade do Rio de
Janeiro (Figura 2.1), propondo, através de normas, proteger o conjunto arquiteténico antigo
e orientar a insercdo das novas construgdes. Estabelece, ainda, um conjunto de diretrizes
relacionado a ordenacao das fachadas e dos anuncios comerciais, considerando o controle
dos atributos formais desses elementos. Além disso, a lei que criou a Zona Especial do
Corredor Cultural (Lei Municipal n® 506 de 17 de janeiro de 1984) (RIO DE JANEIRO, 1984),
de preservacao paisagistica do centro da cidade, determina paradmetros para quase 1300
imoveis preservados e é complementada pelo PA n® 10.290 (Projeto de Alinhamento) e o
PAL 38.871 (Projeto de Loteamento) da cidade, os quais auxiliam no enquadramento dos
imoveis dentro dessa zona (IPLANRIO, 1995).
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Figura 2.1: Areas do Corredor Cultural da cidade do Rio de Janeiro (Fonte: Alexandre Brum, 2012,
italo Stephan, 2012 e Vinicius Ferreira, 2005).

E interessante destacar o manual denominado “Como Recuperar, Reformar ou Construir
seu Imével no Corredor Cultural” (IPLANRIO, 1995), o qual foi criado para informar e
divulgar as novas normas de controle estético do ambiente e, principalmente, para orientar
0s usuarios sobre tramites administrativos e alternativas técnicas na solugdo de problemas
com seus prédios. Esse manual busca esclarecer a populagdo sobre a importadncia de
conservar e manter o acervo arquitetdnico do centro da cidade. Com isso, sdo fornecidas
instrugdes de como reformar ou construir um imével dentro da Zona do Corredor Cultural,
tratando de aspectos relativos a: fachadas, materiais construtivos, pinturas (e cores),
interiores dos imdveis e instalagbes prediais nas fachadas (tais como: ar condicionado,
fiacdo, encanamentos e letreiros), toldos e isengdes fiscais, coberturas e estruturas,
manutengdes, projeto de seguranca contra incéndio, de instalacdo de gas, de instalagoes

hidraulica e sanitaria, de iluminacao e de telefone.

Outro exemplo pode ser verificado na cidade de Salvador na Bahia com o Projeto de

Revitalizagcdo do Pelourinho (Figura 2.2) que teve como foco a restauragcao e conservagao
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do seu conjunto arquitetdbnico de valor histérico e cultural. Esse projeto considerou a
requalificacdo da aparéncia do espaco urbano e a necessidade de padronizagdo das
caracteristicas formais dos anuncios comerciais, visando nao descaracterizar as fachadas
dos prédios de interesse historico e cultural. Intervencdes como as realizadas em Salvador,
também sao verificadas no municipio de Outro Preto no Estado de Minas Gerais, o qual &
considerado patrimdnio cultural da humanidade pela UNESCO. Com isso, essas cidades
acabam atraindo muitos turistas, pois mantém uma identidade unica através da conservagao
e do controle estético do seu acervo arquitetdnico. Todavia, essa estratégia, também, é
aplicada em cidades que nao séo histéricas, como por exemplo, Gramado no Estado do Rio
Grande do Sul e Campos do Jordao no Estado de Sao Paulo, cujos controles estéticos dos
anuncios comerciais e de suas arquiteturas visam promover o turismo urbano e o

crescimento econémico desses municipios (PORTELLA, 2007, pp.83-85).

Figura 2.2: Regido do Pelourinho na cidade de Salvador (Fonte: Autora, 2010).

Também, na cidade de S&o Paulo vigora desde janeiro de 2007 a Lei Municipal n° 14.223,
de setembro de 2006 (SAO PAULO, 2006a), também denominada de Lei Cidade Limpa.
Essa tem como objetivo eliminar a poluigdo visual causada por anuncios comerciais na
cidade de S&o Paulo (Figura 2.3), visando obter uma cidade mais ordenada através do
controle dessa midia. Para isso, essa a lei € regulamentada pelo Decreto n° 47.950, de
dezembro de 2006 (SAO PAULO, 2006b), o qual dispde sobre a ordenagéo dos elementos
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que compdem a paisagem urbana do municipio. Ademais, a Lei Cidade Limpa proibe todo o
tipo de publicidade externa como, por exemplo: outdoors, painéis em fachadas de prédios,
backlights (painéis com iluminacao interna através de lampadas posicionadas dentro do
painel) e frontlights (painéis com iluminagdo frontal realizada através de holofotes externos).
Faz, ainda, restricbes quanto aos anuncios que identificam o préprio estabelecimento onde
se desenvolve a atividade comercial, de forma que a lei prevé qual a area total que um

anuncio comercial pode ocupar na fachada de acordo com a testada do prédio.

Figura 2.3: Vias comerciais da Cidade de Sao Paulo, na parte superior a Rua 25 de margo e na
inferior a Avenida Paulista (Fonte: http://freewisdom.org/photos/2010/06/26/a-25-de-marco, 2010;
Rodrigo Capote, 2011 e Autora, 2010).

Por sua vez, considerando a pesquisa na area académica, Portella (2003, 2007) foi mais a
fundo na problematica da qualidade estética dos centros de comércio e pesquisou os efeitos
causados pelos anuncios comerciais sobre a percepgao do individuo quanto a avaliagao do
grau de qualidade estética do ambiente e legibilidade dos anuncios comerciais, sendo os
subsidios tedricos desses trabalhos aplicados nesta pesquisa. Moretto (2007), por sua vez,
investigou a influéncia das variaveis associadas aos aspectos fisico-espaciais das lojas
quanto ao grau de satisfacdo e preferéncia dos usuarios pelo comércio de varejo de
vestuario feminino, fornecendo subsidios tedricos para que sejam produzidos espagos
comerciais mais satisfatorios para as usuarias e mais eficientes para os proprietarios.

Contudo, Moretto (2007), diferentemente dos propésitos desta pesquisa, dedicou-se ao
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estudo do publico feminino e da percepcao desse grupo a respeito de lojas avaliadas
individualmente, e nao perfis de quarteirdes. Nesta investigagéo, sao estudadas fachadas de
estabelecimentos comerciais, como um todo, ou seja as fachadas dos perfis de quarteirdes,
sem considerar o interior desses estabelecimentos comerciais e analisadas as preferéncias

e satisfagdes de usuarios das classes econémicas (A, B, C e D), independente do sexo.

Todas essas iniciativas apresentadas, no exterior e no Brasil, auxiliam na requalificagao dos
espacos urbanos. Porém, a maioria das pesquisas ja desenvolvidas e legislagdes aplicadas
dedica-se, principalmente, a questdes relacionadas aos anuncios comerciais, enquanto que
esta investigacdo visa fornecer subsidios tedricos para a criagdo de diretrizes urbanas de
controle da qualidade estética dos centros de comércio, com foco na configuragéo formal
das fachadas de vias comercias, considerando as preferéncias e o grau de satisfacdo de

usuarios de distintas classes econdmicas.

2.6 VARIAVEIS ENVOLVIDAS NO ESTUDO DA QUALIDADE ESTETICA DOS
CENTROS DE COMERCIO

A seguir sdo descritas as varidveis envolvidas nesta investigacdo. Elas estédo relacionadas a
avaliagdo da qualidade estética do ambiente construido, de forma que, primeiramente, sdo
apresentadas as variaveis contextuais, compostas pelos atributos formais e simbdlicos do
ambiente construido e, em seguida, as variaveis composicionais, formadas pelos atributos

relacionados aos grupos de usuarios.

2.6.1 Variaveis contextuais: atributos formais

As variaveis relacionadas aos atributos formais das fachadas envolvem conceitos
relacionados a estética formal do ambiente. Segundo a literatura: o contraste (REIS, 2002,
pp.50-53; ARNHEIM, 1977, p.179), a similaridade (REIS, 2002, pp.25-27; LANG, 1987,
p.86), a simplicidade (REIS, 2002, pp.55-58) e a complexidade (REIS, 2002, pp.59-62;
STAMPS, 2000, pp.104, 174-177; ARNHEIM, 1977, pp.178-180) sao fatores de extrema

importancia na definigdo do grau de ordenamento do espaco urbano.

O contraste relaciona-se a habilidade do individuo em diferenciar visualmente o que é
dominante do que é subordinado em uma composi¢ao formal. Quando ha contraste as
diferencgas entre os elementos formais das fachadas, por exemplo, sao claras (REIS, 2002,

p.51; ARNHEIM, 1977, p.179). Com isso, o contraste culmina por promover identidade e
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ordem em determinada composicdo formal, acentuando o significado dos elementos em
questao e tornando a aparéncia do ambiente mais interessante (REIS, 2002, p.52). Segundo
Nasar (1988, p.403) o grau de contraste interfere no nivel de agradabilidade do usuario com
a aparéncia das fachadas comerciais, justificando a analise desse parametro, pois, certo
grau de contraste entre os elementos constituintes do ambiente €, em muitos casos,
essencial a localizagao do individuo em ambientes complexos como os centros de comércio
(LOZANO, 1974 apud NASAR, 1988; PASSINI, 1992).

Entretanto, o alto grau de contraste existente, muitas vezes, entre os anuncios comerciais e
as fachadas interfere negativamente na avaliagdo do individuo quanto a qualidade estética
dos centros de comércio. Foi constatado que o grau de ordenamento das areas de comércio
pode ser aumentado a partir da reducdo do contraste entre os aspectos formais dos
anuncios comerciais e das cores utilizadas nas fachadas dos prédios. Logo, observa-se que
centros de comércio com baixo contraste sdo avaliados como agradaveis e tranquilos,
enquanto os com alto contraste sdo considerados negativos (NASAR, 1988, p.316-317;
WOHLWILL, 1982, 1979, WOHLWILL & HARRIS, 1980, apud NASAR, 1988, pp.302-304).

Ja a similaridade refere-se a um baixo contraste entre os atributos formais de um objeto.
De acordo com a Teoria da Gestalt se os elementos apresentam qualidades semelhantes
em relagao a, por exemplo, tamanho, forma geométrica, textura e/ou cor, esses tendem a
ser percebidos como unidades singulares (REIS, 2002, pp.25-26; LANG, 1987, p.86).
Ademais, o tamanho comparativo dos elementos é relevante no agrupamento por
similaridade, porque permite que os elementos com caracteristicas fisicas semelhantes se
agrupem mesmo que a distancia entre eles seja igual ou maior que a distadncia a outros
elementos (REIS, 2002, p.26). Nesta dissertacdo o contraste e a similaridade estédo
relacionados a variacdo dos atributos formais das fachadas das vias comerciais

selecionadas.

A simplicidade, também considerada neste estudo, tem como objetivo reforgar a clareza
das fachadas e do volume através da minimizagdo da quantidade de elementos
arquitetonicos diferentes. Esse tipo de organizacao tende a gerar composi¢cées formais
avaliadas pelo individuo como satisfatorias. Entretanto, Reis (2002, p.55) afirmou que [...]
quando o numero de partes iguais ou similares excede o numero maximo de partes que
podem ser percebidas de uma vez (entre 5 e 7 de acordo com Miller), uma aparéncia tende
a resultar monétona” (REIS, 2002; WEBER, 1995).

O grau de simplicidade influencia a percep¢édo do individuo quanto a uma configuragéo

formal de modo que quanto mais regular ou simples seja a forma, mais rapidamente a figura
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sera percebida. Isso ocorre porque, segundo a Teoria da Gestalt, a segregacao de uma
figura do seu fundo depende da simplicidade dessa. Assim, é constatado que ha uma
relagdo direta da simplicidade com o grau de ordenamento do ambiente construido (VON
MEISS, 1993; PRAK, 1985 apud REIS, 2002; WEBER, 1995; ARNHEIM, 1977).

O conceito de complexidade, por sua vez, envolve a existéncia de um grande numero de
elementos arquitetdénicos diferentes, e/ou um grande numero de principios ordenadores
envolvidos dentro de uma estrutura compositiva, ou seja, € o oposto do de simplicidade. Em
uma composicdo complexa existem mais focos de atencdo, mais aspectos a explorar,
possibilitando distintos pontos de vista e interpretagcdes por parte do individuo (GOMES
FILHO, 2008, p.79; REIS, 2002, pp.59-60; WEBER, 1995, p.125; NASAR, 1988, pp.30-48;
LANG, 1987, p.196). A literatura demonstra que a maioria dos individuos prefere ambientes
mais complexos quando comparados a outros marcados pela simplicidade. Essa preferéncia
pela complexidade, segundo a Teoria da Informagdo, ocorre, pois quanto maior a
heterogeneidade entre as partes de uma composi¢gdo formal, maior sera o grau de
informacao transmitida ao usuario (WEBER, 1995, p.124-125; REIS, 2002. p.60; LOZANO,
1974 apud NASAR, 1988, pp.401-404; LANG, 1987, p.196). Soma-se a isso o fato de que a
complexidade ao gerar estimulos mantém a atengéo do observador, o que segundo Berlyne
e Wohlwhill (apud SANOFF, 1991, p.64) é uma das condi¢bes que deve ser encontrada em

uma composicao formal de valor estético positivo.

Atualmente, varias normas de controle estético de areas comerciais se concentram na
padronizagao de anuncios e atributos formais das fachadas. Entretanto, a literatura indica
que ambientes mais complexos sdo avaliados mais positivamente pelos usuarios quando
comparados a ambientes marcados pela simplicidade (WEBER, 1995, p.124; LOZANO,
1974 apud NASAR, 1988, pp.401-404; LANG, 1987, p.196). Diante disso, surge a primeira
hipotese investigada neste estudo: a maioria dos usuarios dos distintos grupos preferem
vias comerciais com carater mais heterogéneo, quando considerada a composicao das
fachadas, do que vias menos heterogéneas, onde as fachadas apresentam caracteristicas

formais mais similares

Deve-se salientar as relagdes existentes entre a avaliagdo de complexidade de determinado
ambiente pelo individuo com a de agradabilidade e o grau de interesse (WEBER, 1995, p.
123; LANG, 1987, pp. 195-196). A percepcao do grau de complexidade & diretamente
proporcional a de agradabilidade até determinado ponto, a partir do qual essa relacéo torna-
se inversamente proporcional. Estudos como os de Nasar (1998, p.75; 1988, pp.311-315) e
Lang (1987, p.196) argumentam que houve vérias tentativas de se definir este nivel ideal,

entretanto, o numero de fatores que influenciam a percepcdo do usuario e avaliagdo do
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ambiente construido é tao alto que nenhuma definicdo clara pdde ser realizada. Quanto a
essa relagao, é importante ressaltar que analises desenvolvidas ha décadas, por Nasar
(1988, pp.312- 316), Ulrich (1983 apud NASAR, 1988, p.303), Wohlwill (1976 apud NASAR,
1988, p.303) e Berlyne (1972 apud NASAR, 1988, p.303), em areas comerciais, ja
demonstravam que a percepgao de agradabilidade é mais positiva quando relacionada a
areas urbanas caracterizadas por moderada e baixa complexidade. Enquanto que a
percepgao de interesse € sempre diretamente proporcional a de complexidade (Figura 2.4),
visto que quanto maior a complexidade, mais focos de atencdo para despertar o interesse
dos individuos (GOMES FILHO, 2008, p.79; VON MEISS, 1993; PRAK, 1985 apud REIS,
2002, p.60; WEBER, 1995, pp.213-218; NASAR, 1988, p.30; LANG, 1987, p.196).

6timo

interesse
agradabilidade

\ 4
4

complexidade complexidade

Figura 2.4: Relagdo da complexidade com as dimensdes avaliativas de interesse e agradabilidade
(Fonte: LANG, 1987, p.196).

Nesta pesquisa o principio de complexidade é considerado como sinénimo da variagao entre
os aspectos formais que compdem as fachadas dos estabelecimentos comerciais e,
portanto, as vias comerciais. Para a definigdo do grau de complexidade, os seguintes
atributos formais sao analisados: (1) silhueta do quarteirdo, (2) carater do quarteirdo, (3)
compacidade das fachadas, (4) detalhes das fachadas, e (5) cores. Dentro desses atributos,
especial atencdo é dada as caracteristicas formais das fachadas de estabelecimentos
comerciais, as quais se referem a elementos que compdem as fachadas destes prédios,
mas que interferem na preferéncia e no grau de satisfagdo dos distintos grupos de usuarios
em relacdo a aparéncia das vias comerciais. Esses elementos sdo descritos na Tabela 2.1

apresentada a segquir.
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Tabela 2.1: Caracteristicas formais relacionadas as fachadas dos estabelecimentos comerciais

estudadas nesta pesquisa (Fonte: Autora, 2013).

Elementos das fachadas dos estabelecimentos comerciais

E um elemento importante na fachada de um estabelecimento comercial, pois
exibe os tipos de produtos que a empresa varejista oferece, sendo um
elemento que influencia a imagem que o individuo faz do estabelecimento
comercial (NASAR, 2008, p. 6; MORETTO, 2007, p. 43-44; SEN, BLOCK e
Vitrine CHANDRAN, 2002). Neste estudo, busca-se investigar a influencia das
seguintes caracteristicas formais relacionadas a vitrine dos estabelecimentos
comerciais sob a percepgéo do usuario: dimensdes e quantidade de produtos
expostos, considerando que o modo como estdo dispostos podem influenciar
no grau de ordenamento de uma via comercial.

Em relacio a este elemento sao consideradas suas dimensdes e 0s mesmos
sdo analisados em termos de composi¢ao formal desses com a fachada,
podendo influenciar no grau de contraste e complexidade das vias comerciais.
Ainda, sdo considerados, basicamente, dois tipos de acesso principal, o
primeiro em que o acesso é independente, ou seja, separado dos produtos
expostos em vitrines, e o segundo quando ndo existem vitrines e, portanto, o
acesso principal e os produtos expostos acontecem simultaneamente.

Acesso
principal

Esse conceito envolve elementos que interferem na avaliagdo da qualidade
estética das fachadas dos estabelecimentos comerciais sendo considerados
neste estudo os seguintes: anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas
(PELOTAS, 2007; IPLANRIO, 1995).

Anuncios comerciais Toldos e/ou coberturas

. Com relagdo a estes elementos, os | Sdo considerados, nesta
Interferéncias | sequintes aspectos sdo estudados nesta | pesquisa, o0s  seguintes
nas fachadas | pesquisa: a area que esses cobrem das | aspectos quanto a utilizaggo
fachadas (m?), as cores, o tamanho e o tipo | desses aparatos: o tamanho;
de fixacdo na fachada. Esses aspectos j& | a localizagcdo nas fachadas
foram identificados em outros estudos | (nas esquadrias ou em toda a
como influenciadores na avaliagdo da | fachada); e as cores em
qualidade estética de centros de comércio | relagao aos anuncios
por diferentes usuarios (PORTELLA, 2003, | comerciais e aos prédios da
2007; NASAR, 1988, pp.300-304; MOLES, | rua.

1987, p.95).

Silhueta do quarteirdo

A silhueta do quarteirdo corresponde as linhas de coroamento das fachadas e, portanto, ao
contorno superior de uma via, estruturando, assim, o perfil do espago publico (Figura 2.5).
Dessa forma, é possivel identificar alturas, variacbes e intervalos dos segmentos do
coroamento dos prédios, bem como os ritmos caracteristicos de cada contorno edificado
(STAMPS, 2000, p.41, KOHLSDORF, 1996, pp.147-148).
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Figura 2.5: Exemplo de uma silhueta de quarteirao (Fonte: desenho da autora, 2012).

A silhueta tem uma relagdo com a complexidade que ocorre em fungao das caracteristicas
geomeétricas que compdem o perfil de uma via. Estudos realizados por diversos
pesquisadores indicam que a variagdo dos seguintes elementos da silhueta de um
quarteirao influencia a percepgéo de complexidade (STAMPS, 2000, pp.39-43) na seguinte
ordem de importancia: o numero de vértices, a assimetria, a variagdo do comprimento dos
segmentos e a variagdo dos angulos. Nesta pesquisa consideram-se a analise das silhuetas
0s parametros relacionados ao numero de vértices e a assimetria, pois, segundo Stamps
(2000), séo os aspectos que mais interferem no grau de complexidade das silhuetas de
quarteirdes no espago urbano. Logo, esses aspectos sao analisados quanto ao contorno

superior, as alturas e as larguras das fachadas das vias comerciais selecionadas.

Carater do quarteirdo

Stamps (2000, pp. 59-64) afirma que o carater de um lugar pode ser definido pela frequéncia
das caracteristicas arquitetdbnicas dos prédios que compdem o espaco urbano. Seus
estudos partem do principio de que carater € determinado pelos atributos da composigéo
formal das fachadas, ndo precisando ser descrito por expressées do tipo “o contexto”, “o
espirito do lugar”, “as convencgdes sociais” e outras nogdes vagas. De acordo com suas
investigagdes o carater de um quarteirdo pode ser definido a partir da similaridade entre os
materiais utilizados nas fachadas, estilo das construgbes, nimero de pavimentos e tipo de
coroamento. Segundo Stamps a frequéncia com que esses elementos devem se repetir para
constituir o carater do quarteirdo é de 88%, sendo identificado que os espagos urbanos que
buscam manter uma unidade em relagdo a configuracdo arquitetbnica sdo avaliados
positivamente (Figura 2.6). Portanto o carater das vias comerciais selecionadas é analisado

e comparado com o grau de preferéncia e satisfagdo dos usuarios com essas vias.
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Figura 2.6: Os perfis (a) e (d) sdo formados por casas com composigdes formais idénticas, enquanto
que as outras duas tém uma variedade de composi¢des arquitetdnicas. Contudo o perfil (c) possui
mais elementos arquitetdnicos que remetem a composi¢ao formal dos prédios existentes, sendo

possivel identificar o carater do quarteirdo. (Fonte: STAMPS, 2000, p.59).

Compacidade das fachadas

Segundo a literatura, a redugdo da compacidade de uma fachada pode ser analisada
através da redistribuicdo do volume ou da articulagdo da mesma. Stamps (2000, pp.53-54)
desenvolveu um estudo que buscou analisar o quanto a variagdo das caracteristicas fisicas
da fachada pode influenciar a percepg¢ao de compacidade em determinado volume. Dentre
os aspectos que influenciam na redugcdo da compacidade deve-se destacar a articulacao
das fachadas, a qual se refere ao numero de saliéncias e de reentrancias existentes no
volume de uma edificagdo (CHING, 2005; STAMPS, 2000; CLARK & PAUSE, 1997,
NASAR, 1988). Assim, a articulagdo das fachadas esta diretamente relacionada a
compacidade, sendo esses dois aspectos inversamente proporcionais (STAMPS, 2000,
p.53). Ademais, a analise dos pardmetros relativos ao aumento da articulagdo € importante,

pois quanto mais articuladas forem as edificacées, maior serd a complexidade dessas.

Diante disso, a Tabela 2.2 apresenta os fatores que influenciam a compacidade das

fachadas que sao considerados nesta investigacao.
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Tabela 2.2: Fatores que influenciam a compacidade das fachadas neste estudo (Fonte: STAMPS,
2000, p.54)

maior menor descrigdo
compacidade  compacidade

area visual (dimenséo da
fachada)

[ H H ‘ particdo horizontal ou vertical

sequéncia de aberturas

—um— quebra da compacidade
(massividade)
subdivisao do plano em distintos
niveis: saliéncias e rentrancias

proporgéo global
(horizontalidade ou verticalidade)

Detalhes das fachadas

O conceito de detalhe de fachada corresponde ao menor elemento em relagdo a algo
visualmente maior, porém, o quanto um detalhe deve ser menor em comparagao ao restante
€ uma questdo que continua em discussio. Muitas vezes, esse conceito torna-se vago por
nao definir quais sdo os componentes que constituem os detalhes no contexto arquitetdnico
(STAMPS, 2000, p.44).

Nesta investigagdo adota-se a Teoria de Van der Laan (STAMPS, 2000, pp.45-49) sobre o
espaco arquitetbnico para relacionar o conceito de detalhe ao tamanho dos elementos
formais, em relacao a fachada e a proximidade entre esses. Dessa forma, baseado na ideia
de que nem todos os elementos de diferentes tamanhos sado perceptiveis, Van der Laan
sugeriu que os individuos tendem a organizar os infinitos tamanhos dentro de um pequeno
grupo de equivaléncia e que a operagao cognitiva possui um limite sobre o quao diferente os
tamanhos de duas formas podem ser de modo que continuem transmitindo a ideia de que
um elemento é o detalhe de outro. Assim, Van der Laan propés a razdo de 1.7, o Septave, 0
qual afirma que quando se pretende transmitir a impressao de totalidade: detalhe entre duas
formas, as suas respectivas dimensodes devem estar na propor¢cao de 1 para 1/7 da unidade
original, enquanto que se o tamanho da parte for menor do que 1/7 do objeto total é

estabelecida a impressao de totalidade: textura, como pode ser observado na Figura 2.7.
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Figura 2.7: (a) a diferenga entre as partes é tdo pequena que o individuo percebe como tendo o

b d

mesmo tamanho; (b) a raz&o entre as partes é tdo grande que transmite a ideia de totalidade: textura;
(c) a razdo matematica criada por Van der Laan, o Septave, sendo esta a sequéncia de sete

unidades; e (d) exemplos de Septave e os seus efeitos (Fonte: Stamps, 2000, p.47).

Além da teoria de Van der Laan, é relevante destacar que, buscando identificar os atributos
que influenciam na percepgdo de que um objeto arquitetdbnico possui maior variagdo de
detalhes do que outro, Stamps (STAMPS, 2000 pp.49-50) observou os estimulos visuais
relativos a: (i) repeticdo de elementos (tais como gradis e molduras nas aberturas), (iii)
ornamentos decorativos e (iii) textura das constru¢des. Segundo Stamps, todos esses
elementos sdo responsaveis pela percepc¢ao da variagao de detalhes nas fachadas, sendo

os dois primeiros os mais significativos (Figura 2.8).
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Figura 2.8: Aspectos relacionados a percepgao dos detalhes de um edificio (Fonte: Stamps, 2000,
p.50).
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Para este estudo sao considerados detalhes das fachadas os elementos que, se enquadram
no Septave da teoria de Van der Laan, ao considerar as suas proporgdes, € que formam
uma trama ou plano. Dessa forma, os seguintes elementos sdo analisados: as molduras das
aberturas e os ornamentos das fachadas (elementos que possuam apenas fungao

decorativa).

Cores

A cor das fachadas é um fator que pode influenciar o grau de complexidade do espaco
urbano percebido pelo individuo (p ex. NAOUMOVA, 2009; PORTELLA, 2003, 2007; LANG,
1987). Segundo Naoumova (2009, p.129) a cor é um elemento que permite manipular,
deliberadamente, caracteristicas como proximidade, coeréncia e contraste, as quais
influenciam diretamente no grau de complexidade de um ambiente e também pode alterar
as relacgdes entre os elementos compositivos de uma fachada sem modificar a forma do
objeto. Essas alteragbes podem tanto ser negativas, quanto positivas do ponto de vista da
percepcdo do usuario. Pois, quando a utilizacdo da cor no ambiente construido ndo
considera os efeitos que provoca na percepcado dos individuos pode gerar, por exemplo,

ambientes avaliados como desagradaveis (KUPPERS, 1995, p.196).

Dessa forma, sabe-se que a variagdo cromatica das fachadas dos prédios e anuncios
comerciais € excessiva em centros de comércio, pois as cores de cada edificagdo, em geral,
sdo escolhidas sem que sejam avaliados os efeitos que podem causar ao observador
quando percebidas no contexto urbano (PORTELLA, 2003, p.62, 2007, p.50; KUPPERS,
1995, pp. 188-195).

Com isso, para que seja realizada a andlise da cor no ambiente urbano é necessario
identificar as trés dimensdes qualitativas que a constituem a cor que sdo as seguintes: (i) o
matiz, através do qual uma cor é diferenciada de outra, sendo essa caracteristica conhecida
por denominagdes, tais como vermelho, amarelo, verde e azul, por exemplo; (ii) a saturagao
que é o atributo pelo qual a cor é distinguida, sendo responsavel pela existéncia de distintas
tonalidades de uma mesma cor e por representar a intensidade dela; e (iii) a claridade é
resultado da variacdo do maximo de luminosidade, no caso do branco, até a auséncia
dessa, no caso do preto, podendo depender do nivel de claridade da propria cor (o amarelo
€ mais claro do que o azul, por exemplo) e da quantidade de preto ou branco (cores
acromaticas) adicionada a uma cor cromatica (vermelho, amarelo e azul, por exemplo)
(NAOUMOVA, 2009; MAHNKE & MAHNKE, 1993). Assim, neste estudo sao considerados
0s seguintes aspectos que tratam de caracteristicas das cores: (a) o matiz, (b) a saturagao,
(c) a claridade e (d) a temperatura de cor (LANCASTER, 1996, pp. 50-55).
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2.6.2 Variaveis contextuais: atributos simboélicos

Os prédios de interesse historico e cultural carregam significados e valores que influenciam
a avaliacdo estética do ambiente construido. Esses significados e valores podem, segundo
Lang (1987, pp.205-206), estar relacionados a histéria do lugar, a referéncia urbana e as
associagoes com determinados periodos histéricos. Também, a definigdo de significado
histérico apoia-se na percepc¢ao do individuo quanto a autenticidade dos edificios quanto ao
seu periodo historico (NASAR, 1998, pp. 69-72). Em uma pesquisa realizada por Marsh
(1993b apud NASAR, 1998, pp.69-70) foram entrevistados arquitetos e nao arquitetos
quanto a composicao formal de um prédio com caracteristicas fisicas aparentemente
antigas. Os arquitetos o avaliaram positivamente até o momento em que perceberam que se
tratava de um pastiche, uma coépia de um prédio historico, sabendo disso, as avaliagoes
desses individuos quanto ao prédio passaram a ser negativas. Estudos (MARSH, 1993b
apud NASAR, 1998, p.71; LYNCH, 2006, pp.43-44, 47) apontam que a idade da edificagéo &
um elemento que influencia a percepgao do usuario: os prédios genuinamente antigos

tendem a ser avaliados positivamente pelos individuos.

Ademais, outro fator relevante que pode interferir nas avaliagdes do usuario quanto ao
ambiente urbano é a descaracterizacdo dos prédios histéricos em virtude do uso
desordenado de anuncios comerciais e alteragbes nas fachadas a fim de transformar um
prédio em um estabelecimento comercial, por exemplo. Entretanto, intervengdes que
respeitam a arquitetura do prédio classificado como de interesse histérico e cultural, ndo o
descaracterizando, podem ser avaliadas como positivas, principalmente quando esse prédio

passa a ter um novo uso, ao invés de permanecer ocioso (Figura 2.9).

Figura 2.9: Lojas em prédios de interesse historico no centro de comércio da cidade de Pelotas
(Fonte: autora, 2011).
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Todavia, outros estudos desenvolvidos (REIS, BIAVATTI, PEREIRA, 2010a, 2010b)
demonstram que os prédios de interesse historico e cultural podem, muitas vezes, ser
avaliados positivamente, pois, em geral, sdo objetos arquitetbnicos com composigbes
formais complexas e, em sua maioria, muito ordenados. Dessa forma, observa-se que as
suas composicoes formais tém muitos elementos, tais como ornamentos e detalhes que
aumentam o seu grau de complexidade. Enquanto que o grau de ordenamento é muito
elevado, por serem objetos arquitetdnicos que utilizam na sua composigao: ritmo, hierarquia,
simetria, entre outras caracteristicas que resultam em formas ordenadas. Nos trabalhos de
Reis, Biavatti e Pereira (2010a; 2010b) ao comparar prédios antigos (tendo exemplares com
composicdes formais ordenadas e desordenadas) e prédios contemporaneos (com
composicdes formais ordenadas e desordenadas) foi possivel observar que muitas vezes o
grau de ordenamento e complexidade desses prédios de valor histérico e cultural foi o que
influenciou os usudrios a avaliarem os mesmos como positivos ou negativos, ndo sendo,

portanto, o valor histérico deles o fator determinante.

Assim, nesta pesquisa foi considerado que a presenca de prédios de interesse historico e
cultural, presentes nas vias comerciais selecionadas, bem como a composi¢do formal
desses, sao fatores que podem influenciar de forma positiva a percepg¢ao do individuo,
dependendo, também, do modo como os elementos comerciais, materiais e cores sio
aplicados nas fachadas e as intervencbes arquitetbnicas realizadas. Também, verifica-se
que, em certos casos, a forma das construgcdes pode se tornar irrelevante em termos de
simbolismo (NASAR, 1988 p. 19), sendo aspectos como o nome dos lugares, o profissional
responsavel pelo estabelecimento comercial e a familiaridade com o centro de comércio,
dentre outros, fatores que podem influenciar nas preferéncias e satisfagdes dos individuos.
Alguns lugares sao associados a pessoas e eventos, sendo os significados atribuidos a eles
nio relacionados essencialmente aos seus atributos formais. Desse modo, esses fatores
sdo considerados neste estudo como influenciadores da resposta avaliativa quando

analisada a percepgao dos usuarios.

2.6.3 Variaveis composicionais: atributos relacionados aos grupos de usuérios

Ao investigar a percepc¢ao que diferentes usuarios tém de determinado espaco urbano,
deve-se considerar ndo sé as variaveis contextuais, associadas a qualidade estética das
fachadas, mas também as variaveis composicionais, as quais estdo relacionadas a aspectos
inerentes aos usuarios (STAMPS, 2000, p.114; LYNCH, 2006, p. 8). Constata-se que
diferentes fatores composicionais, inerentes ao observador, influenciam nos processos de

percepgdo e cognicdo e, portanto, nas avaliacdes da aparéncia do espago construido.
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Dentre esses fatores destacam-se: valores sociais e culturais (NASAR, 1988, p.23; LYNCH,
2006, p.8), necessidades relacionadas ao estilo de vida, sexo, profissdo, personalidade,
grau de familiaridade (NASAR, 1998, p.28; RAPOPORT, 1978; LYNCH, 2006, p.8) e
experiéncias passadas (GOLLEDGE & STIMSOM, 1997, p.197). Estudos ja realizados
revelam diferengas quanto a avaliagdo estética entre grupos com caracteristicas diferentes
(p.-ex. NASAR, 2008; NASAR, 1988; RAPOPORT, 1978).

A faixa etaria dos usuarios também pode influenciar na avaliagcdo da qualidade estética das
fachadas (LYNCH, 2006, p.8). Diante disso, nesta investigagao os individuos que nido fagam
parte dos grupos de adultos jovens, adultos e idosos (idade minima18 anos), de acordo com
as faixas etarias definidas por Thiel (1997, p.323), ndo fazem parte da amostra (Tabela 2.3).
Isso porque para que ocorra a adequada apreensdo e avaliagao da qualidade estética de
um ambiente é necessario o desenvolvimento do aparelho perceptivo do individuo, o qual
ocorre, apenas, na idade adulta segundo estudos de Piaget, Piaget e Inhelder, e Kohlsdorf
(KOHLSDORF 1996, p.31-50).

Tabela 2.3: Faixas etarias estudadas nesta pesquisa (Fonte: THIEL, 1997, p. 323).

Faixa Etaria Descricao
Acima de 65 anos Idosos

De 30 a 65 anos Adultos

De 18 a 30 anos Adultos Jovens

Assim, presumivelmente, a probabilidade de que qualquer forma dada evoque uma imagem
forte entre observadores é mais precisa a medida que os individuos sejam agrupados em
classes cada vez mais homogéneas (LYNCH, 2006, p.8). Ha uma tendéncia de que os
usuarios que pertengam ao mesmo grupo, por exemplo, profissional, socioecondmico ou
cultural, tenham percepcbes semelhantes. Esse consenso entre diferentes grupos de
usuarios interessa aos planejadores urbanos, pois pode contribuir para a concepc¢édo de
projetos e diretrizes urbanas que auxiliem no controle da qualidade estética do ambiente
construido. Para esta pesquisa definiu-se estudar as percepgdes de trés grupos de usuarios
em relacao as fachadas das vias comerciais selecionadas. Esses grupos se diferenciam por

interesses profissionais e fatores socioeconémicos, sendo 0s seguintes:

(i) arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo;
(ii) usuarios das classes econémicas A e B;

(iii) usuarios das classes econémicas C e D;



Capitulo 2: Discutindo as variaveis envolvidas na qualidade estética dos centros de comércio 49

O grupo de arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo (do ultimo
semestre do curso) é adotado, pois esses profissionais sdo os responsaveis, e os futuros
responsaveis, pelos projetos e alteragbes dos espagos urbanos dos centros de comércio.
Portanto, suas percepgdes sobre o que deve ser feito em termos de requalificagao urbana
influencia diretamente na composicao formal das vias e, consequentemente, nas avaliacbes

dos usuarios.

Quanto aos dois ultimos grupos de usuarios é importante destacar que sdo compostos por
individuos que frequentam os centros de comércio e que estao expostos a estimulos visuais
que resultam das interferéncias realizadas no espago urbano pelo primeiro grupo de
individuos. Ainda, em relacdo a estes dois grupos, é relevante destacar que se optou por
avaliar as percepgoes das classes econOmicas, A e B como um unico grupo e C e D como
outro grupo, pois formam grupos mais homogéneos, tanto em termos financeiros como de
grau de instrugdo. Além disso, € de conhecimento publico que a classe A é composta por
uma minoria, enquanto as classes C e D sdo compostas pela maioria da populacao
brasileira. Portanto, visando equilibrar um pouco essa proporgéo e tornar mais homogéneos

0s grupos, optou-se por agrupar as classes econdmicas como recém mencionado.

Assim, para identificar a que classe econdmica cada respondente da pesquisa pertence,
nesta investigacdo sao consideradas as classes estabelecidas pelo Critério de Classificagado
Econdémica Brasil (CCEB) gerado pela Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisas
(ABEP, 2013) (ver ANEXO A). Dessa forma, os distintos grupos de usuarios sao
subdivididos em classes econémicas (Tabela 2.4), pois este estudo pretende, com os
resultados obtidos, gerar subsidios tedricos que possam fundamentar diretrizes urbanas
para os centros de comércio, visando criar espacos que sejam avaliados positivamente

pelas diferentes parcelas da populagcado simultaneamente.

Com isso, a classificagdo por classes econbmicas € realizada a partir da posse de bens,
bem como o grau de instrugao do chefe de familia, ou seja, a pessoa com a maior renda
dentre os membros de uma familia, podendo ser homem ou mulher. Assim, de acordo com a
pontuacao para cada item do critério, soma-se todos os pontos referente a quantidade de
cada item questionado, conforme apresentado no Anexo A, e identifica-se a que classe
econbmica cada respondente do questionario pertence (Tabela 2.4). Além disso, a Tabela
2.4 apresenta, ainda, a renda média familiar de cada classe econémica, como pode ser

verificado a seguir.
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Tabela 2.4: Classificagao econémica a partir da pontuacdo do CCEB e a renda familiar por classe
econdmica (Fonte: ABEP, 2013).

Pontos do CCEB Renda Médi_a Bruta Familiar
Classes da ABEP Classes no més em R$
LSE 2011 (Fonte: IBOPE Midia)

A1l 42 a 46

A2 35 a 41 A 9.263

B1 29a 34 B1 5.241

B2 23a28 B2 2.654

C1 18222 e 1.685

c2 14a17 Cc2 1.147

D 8a13

E 0a7 DE 776

Dentro desse contexto, surgem as outras duas hipéteses investigadas nesta pesquisa:

= As avaliagdes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser semelhantes
entre os usuarios do grupo 1, arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e

urbanismo, e os do grupo 2, classes econémicas A e B.

= As avaliagdes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser diferentes
entre os usuarios do grupo 3, classes econdmicas C e D, e os dos grupos 1, arquitetos e

urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e grupo 2, classes econémicas A e B.

Essas hipoteses, consideram que pode haver diferencas e similaridades entre as
percepgdes de distintos grupos de usuarios quanto a avaliagdo da qualidade estética das
fachadas das vias comerciais selecionadas e pretende identificar, os seguintes aspectos: (i)
o grau de diferenca e similaridade entre os distintos grupos quanto as suas percepgoes
estéticas relativas as fachadas das vias comerciais selecionadas; e (ii) os atributos formais
das fachadas das vias comerciais que interferem na percepc¢éo de agradabilidade e no grau
de interesse, bem como na preferéncia e no nivel de satisfagdo dos usuarios quanto as vias

comerciais.

2.7 CONCLUSAO

Este capitulo apresentou o marco tedrico desta pesquisa, o qual fundamenta a definicdo do
problema, das perguntas, dos objetivos e das hipdéteses que sao investigadas no estudo

empirico.
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2.7.1 O problema, as perguntas, os objetivos e as hipdteses da pesquisa

Como apresentado no capitulo 1 e neste o problema desta pesquisa caracteriza-se pela
desqualificacdo dos centros de comércio devido a falta de diretrizes urbanas que, baseadas na
percepgao de usuarios de distintas classes econbmicas, auxiliem no controle da qualidade
estética de vias comerciais. Com isso, para este estudo, percebeu-se que a comparagéo entre
as percepgdes de diferentes grupos de usuarios em relagdo a qualidade estética de vias
comerciais era muito importante, optando-se por investigar os niveis de satisfacdo e
preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e B e das classes econdmicas C e D

em relacio a qualidade estética de vias comerciais.

Assim, no item 2.5 foi discutido sobre a qualidade estética dos centros de comércio. Como
mencionado, diversos estudos comprovam que ambientes comerciais sdo, em geral,
avaliados negativamente pela maioria da populagcédo e que isso se deve a desordem gerada
pelos anuncios comerciais existentes nestes locais. Além disso, salientou-se que a
desordem desses centros de comércio esta relacionada, também, as subdivisbes das
fachadas de prédios, tanto de interesse histérico e cultural quanto contemporaneos, a partir
da aplicagao de anuncios comerciais, bem como, materiais e cores distintas e a insercao de
novas aberturas, sendo que todas essas situagdes culminam na descaracterizacdo desses
iméveis. Somado a essas questdes observou-se que ndo foi encontrada nenhuma
bibliografia relacionada as preferéncias e ao grau de satisfagdo de usuarios de distintas

classes econdbmicas em relagao a qualidade estética de vias comerciais.
Diante disso, esta investigac&o procura responder as seguintes perguntas de pesquisa:

] Quais sao os atributos formais das vias comerciais que influenciam a percepcgao dos
grupos de usuarios das classes econdmicas A e B e das classes econdmicas C e D, sob o
ponto de vista da satisfagdo e preferéncia desses grupos quanto a esses espagos urbanos?

= Qual tipo de via comercial os usuarios preferem: vias com carater mais heterogéneo,
onde ha uma maior diversidade de estabelecimentos comerciais, quando considerada a
composicao formal das fachadas, ou vias com carater menos heterogéneo, cujas fachadas
apresentam maior grau de similaridade em termos de composig¢ao formal?

= Quais sao as diferencas e similaridades entre as percepg¢des dos usuarios das
classes econdmicas A e B e usuarios das classes econdmicas C e D quando esses avaliam

as mesmas vias comerciais?

A partir do problema e das perguntas de pesquisa, sao delimitados os objetivos deste
estudo, visando responder as perguntas acima. Assim, o objetivo geral da pesquisa consiste
na identificagdo dos atributos formais das vias comerciais que influenciam a percep¢ao dos

usuarios das classes econdmicas A e B e das classes econdmicas C e D, sob o ponto de
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vista da satisfagado e preferéncia desses grupos quanto a esses ambientes urbanos, a fim de
fornecer subsidios tedricos que, visando a qualificacdo de espacos publicos, atendam
concomitantemente as preferéncias e os niveis de satisfacdo de usuarios de distintas

classes econdmicas.

Dessa forma, para o desenvolvimento deste estudo sdo delimitados, ainda, os seguintes

objetivos especificos:

. Objetivo 1: identificar qual tipo de via comercial os usuarios preferem: (i) vias com
carater mais heterogéneo, onde ha uma maior diversidade de estabelecimentos comerciais,
quando considerada a composi¢cao formal das fachadas das vias, ou (ii) vias com carater
menos heterogéneo, cujas fachadas apresentam maior grau de similaridade em termos de

composigao formal.

= Objetivo 2: identificar as diferencas e similaridades entre as percep¢oes dos usuarios
das classes econdémicas A e B e das classes econdmicas C e D quando avaliam as mesmas

vias comerciais.

Neste capitulo foram abordadas, ainda, as variaveis relacionadas aos atributos formais das
vias comerciais, 0s quais envolviam conceitos relacionados a estética formal do ambiente,
tendo sido estudados o contraste e a similaridade, a simplicidade e a complexidade, sendo
esses fatores de extrema importancia na definicdo do grau de ordenamento do espago
urbano. Dessa forma, diante da revisdo da literatura quanto a esses atributos, surgiu a
primeira hipotese investigada neste estudo: a maioria dos usuarios dos distintos grupos
preferem vias comerciais com carater mais heterogéneo, quando considerada a composigcao
das fachadas, do que vias menos heterogéneas, onde as fachadas apresentam

caracteristicas formais mais similares.

Por fim, a segunda e terceira hipoteses investigadas nesta pesquisa, por sua vez, surgiram
quando foram estudadas as variaveis composicionais quanto aos atributos relacionados aos

grupos de usuarios, sendo as seguintes:

= As avaliagdes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser semelhantes
entre os usuarios do grupo 1, arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e

urbanismo, e os do grupo 2, classes econémicas A e B.

= As avaliagdes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser diferentes
entre os usuarios do grupo 3, classes econOmicas C e D, e os dos grupos 1, arquitetos e

urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e grupo 2, classes econémicas A e B.
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No préximo capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta
investigacao, sendo descritos os aspectos considerados a sele¢cdo do objeto de estudo, dos

meétodos e técnicas de coleta e analise de dados e da selecdo das amostras.



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo sdo descritos os aspectos relativos a operacionalizagdo das variaveis
investigadas e aos métodos e as técnicas de coleta e andlise de dados adotados. E
apresentado o objeto de estudo, assim como os critérios que determinam a sua escolha e a
delimitagdo da area a ser investigada. Sao, também, realizadas consideragdes acerca da

selecado das vias comerciais analisadas e dos grupos de usuarios.

3.1 SELECAO DO OBJETO DE ESTUDO: CIDADE DE PELOTAS

No estudo empirico é realizada a investigacdo de um estudo de caso. Segundo Yin (2005,
pp.19-28), esse método ndo exige controle sobre eventos comportamentais e foca em
acontecimentos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real, como € o caso
desta pesquisa. Ademais ¢é importante destacar que o método do estudo de caso
caracteriza-se por ser baseado em um exemplo Unico, englobando uma amostra delimitada
de participantes em uma restrita drea de estudo, a qual pode abranger a dimensao que se
julgar necessaria (uma rua, uma cidade ou uma regido, por exemplo). Sommer e Sommer
(2002, p.203) argumentam que no estudo de caso a situacdo € analisada como um todo,
considerando todas as inter-relacbes existentes e que esse fato resulta no aumento do

entendimento dos eventos investigados.

Dentro dessa perspectiva, o estudo de caso desta pesquisa é delimitado a cidade de
Pelotas no estado do Rio Grande do Sul, no Brasil, a qual se caracteriza por possuir seu
principal centro de comércio dentro do centro historico da cidade. Esse local é caracterizado
pela concentracéo de prédios de interesse historico e cultural, muitos deles adaptados para

fungdes comerciais, e por intensa poluigcao visual (PORTELLA, 2007). (Figura 3.1).
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BRASIL RIO GRANDE DO SUL CIDADE DE PELOTAS

Figura 3.1: Localizagao da cidade de Pelotas. (Fonte: Google Earth, 2010).

Localizada as margens do Canal Sdo Gongalo e a 250 km da capital do Estado, Porto
Alegre, Pelotas caracteriza-se por possuir um grande acervo de prédios de interesse
histérico e cultural. Dentro desse patrimdnio existem imoéveis inventariados pela Prefeitura
Municipal de Pelotas, os quais sdo regulamentados pela Lei municipal n°® 4568 de 07 de
julho de 2000 (PELOTAS, 2000) que resguarda as fachadas e a volumetria dos bens que
integram o inventario, e imoveis tombados a nivel Municipal, Estadual e Federal. Os bens
tombados, por sua vez, devem ser preservados integralmente, ndo podendo ser demolidos
ou descaracterizados (PELOTAS, 2007).

O centro de comércio de Pelotas é constituido por um significativo numero de prédios de
distintos estilos arquiteténicos. Assim, identificam-se os estilos existentes na area de estudo,
visando caracteriza-la em fungdo de seus atributos formais. Os estilos arquitetdnicos
encontrados no municipio sao classificados como os seguintes: colonial (até 1850); eclético
(de 1850 a 1900); art-noveau, ou segundo periodo eclético (de 1900 a 1930); primeiro
periodo moderno (de 1930 a 1950); periodo moderno (de 1950 a 1980) e periodo poés-
moderno (de 1980 a atualidade). No Anexo B (Tabela AB.1) estédo classificados os estilos

arquitetonicos existentes.

E relevante destacar que a publicacdo “Inventario do patriménio histérico e cultural de
Pelotas” (DELANQY, FRATTINI E ROLG, 1999) reconhece administrativamente os prédios
de interesse historico e cultural; e o estudo “Patrim6énio Cultural, Cidade e Inventario: um
caminho possivel para a preservagao” (ROLG E POLIDORI, 1999) registra as construgdes
correspondentes aos quatro primeiros estilos arquitetdnicos (colonial, eclético, art-noveau e
primeiro periodo moderno) apresentados na Tabela AB.1 do Anexo B. Ambos os
documentos dao suporte tedrico a Lei estadual n° 11.499 (RIO GRANDE DO SUL, 2000) e a
Lei municipal n° 4.568 (PELOTAS, 2000).
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3.1.1 Legislacdes urbanas relacionadas ao Patrimdnio Historico e Cultural de Pelotas

A preocupacao com a preservacao do patriménio arquiteténico, historico e cultural da cidade
de Pelotas vem crescendo ao longo dos ultimos anos. Um bom exemplo disso foi a inclusao
do municipio no projeto Monumenta, que é um programa de recuperagdo do patriménio
cultural urbano brasileiro, executado pelo Ministério da Cultura e financiado pelo BID (Banco
Interamericano de Desenvolvimento) (BRASIL, 2000) em que apenas 26 cidades brasileiras
sdo participantes. Através do Monumenta foram restaurados quinze imoveis tombados e
cinco espacos publicos em Pelotas (MONUMENTA, 2012). Diante disso, tem aumentado a
conscientizagédo da populacéo e do érgdo municipal quanto a importancia desse patriménio.
Por conseguinte, a Prefeitura Municipal elaborou o “Manual do usuario do imoével
inventariado” (PELOTAS, 2007), onde sdo explicadas as diferencas entre tombamento e
inventario, apresentados os elementos das tipologias arquitetdbnicas que compdem esse
patriménio e demonstrado aos proprietarios como intervir no seu imovel sem descaracteriza-
lo.

Quanto ao lll Plano Diretor da cidade, Lei municipal n°® 5.502 de 11 de setembro de 2008
(PELOTAS, 2008), é relevante destacar a criagdo das Areas Especiais de Interesse do
Ambiente Cultural (AEIACs). Essas areas correspondem a espagos que apresentam
patriménio de natureza cultural e histérica que deve ser preservado. A area estudada nesta
pesquisa compreende parte da AEIAC das Zonas de Preservacdo do Patriménio Cultural
(ZPPCs) 1 e 2 (Figura 3.2).

ZONAS DE PRESERVACAO DO
PATRIMONIO CULTURAL DE PELOTAS Area de estudo

Composta por uma parte da ZPPC1 e o restante da ZPPC2,

ZPPC 1-Sitio do 1° Loteamento:
Corresponde ao primeiro nicleo urbano de Pelotas,
configurado ao redor da antiga Igreja da Freguesia, atual
Catedral Sdo Francisco de Paula.

ZPPC 2-Sitio do 2° Loteamento:

Regido do entorno da Pga Cel. Pedro Osério que desde o século
XIX caracteriza-se como o centro da cidade. Representa o
poder e a riqueza da época das charqueadas, através de seus
prédios de arquitetura eclética.

ZPPC 3 -Sitio do Porto:

Zona localizada a beira do Canal Sio Gongalo onde eram
desenvolvidas as atividades portudrias da cidade, importantes
para o desenvolvimento da industria do charque e dos produtos
manufaturados,

ZPPC 4 - Sitio da Caieira:

Regido onde eram realizadas atividades de fabricagao da cal,
nas imedia¢bes da linha férrea, junto a Rua Conde de Porto
Alegre.

Figura 3.2: Zonas de Preservacao do Patrimdnio Cultural (ZPPCs) e area de estudo (Fonte:
PELOTAS, 2007).
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O Il Plano Diretor também define os Focos Especiais de Interesse Cultural (FEICs) das
ZPPCs (Figura 3.3), sendo relevante para esta investigagdo a FEIC do Cal¢caddo. Essa
abrange a Rua Andrade Neves, da Rua Dr. Cassiano a Rua Lobo da Costa e a Rua Sete de
Setembro, e da Rua General Osério a Rua Quinze de Novembro; sendo incluidos na area

todos os lotes voltados para as vias limitrofes.

LEGENDA

D AREA DE ESTUDO

s LIMITE DA ZPPC

e E|XOS DE INTERESSE
I EFOCDS DE INTERESSE

IDENTIFICAGAC DOS FOCOS DE INTERESSE

1a - Zona Portuaria

1b - Praga Coronel Pedro Osorio

1d - Praga Dr. Cypriano Barcelos

1e - Estacéo Férrea

1f - Praga Piratinino de Almeida

1g - Catedral S&o Francisco de Paula

1h - Av. Bento Gongalves e Parque Dom Anténio Zattera
1i - Canalete da Rua Gen. Argolo

IDENTIFICACAO DOS EIXOS DE INTERESSE

E1 - Félix da Cunha

E2 - Padre Anchieta

E4 - Dom Pedro Il

ES - Benjamin Constant
EB - Av. Saldanha Marinho
E7 - Bardo de Santa Tecla

Figura 3.3: Zonas de Preservagéo do Patriménio Cultural (ZPPC) e Focos Especiais de Interesse Cultural
(FEICs). Destaque para a FEIC 1C e o Eixo de Interesse E3 (Fonte: PELOTAS, 2011).

O FEIC do calgadao é importante por se tratar de uma area com grande concentragéo de
atividades comerciais e prédios de interesse histérico e cultural (Figura 3.4). O lll Plano
Diretor, além de identificar esse Foco Especial de Interesse Cultural, determina diretrizes
que visam a qualificagdo da area através de projeto paisagistico, incluindo mobiliario,

equipamentos urbanos e vegetacdo, assim como de espagos de estar e lazer; gerando,
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assim, condi¢cdes de conforto e permanéncia para as pessoas. O Ill Plano Diretor também
objetiva a qualificagdo dessa area e recuperagao da visibilidade das fachadas dos prédios
de interesse historico e cultural, através da adequacéo dos anuncios comerciais e das cores

dos prédios.

Figura 3.4: Calgadao do centro da cidade de Pelotas (Fonte: Autora, 2012).

Em 1° de dezembro de 2009 foi criada a Lei Municipal n® 5.639 (PELOTAS, 2009), a qual
dispbe sobre a ordenacdo do aparato publicitario no Municipio de Pelotas e da outras
providéncias. Esse instrumento legal cria regras para a confecg¢ao e fixagdo de anuncios
comerciais nas fachadas, de forma que, assim como a Lei Cidade Limpa do municipio de
S&o Paulo, (Lei Municipal n° 14.223/06 regulamentada pelo Decreto n° 47.950/06) (SAO
PAULO, 2006a e 2006b), estipula as areas totais que os anuncios comerciais podem ocupar

das fachadas dos prédios.

Destacam-se, também, as seguintes proibicbes: a fixacdo de anuncios comerciais que
descaracterizem os imoveis inventariados ou tombados e a pintura diferenciada em um
mesmo prédio quando existirem mais de uma atividade ou distintos proprietarios. Com
relagao ao ultimo aspecto da lei € adequado observar que esse instrumento quando trata de
pintura poderia ter substituido esse termo por acabamentos das fachadas, de forma que,
dessa forma, seria possivel incluir nesse item, também, os materiais. Entretanto, essa lei
apesar de estar em vigor desde dezembro de 2011, até agosto de 2013 nao tinha sido
aplicado na pratica, de forma que as vias comerciais ainda estavam repletas de situacoes
como as que esta ferramenta proibe, descaracterizando os prédios e o centro de comércio

de Pelotas como um todo (Figura 3.5).
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Figura 3.5: Descaracterizagao e poluigédo visual do centro da cidade de Pelotas (Fonte: Autora, 2013).

3.1.2 Delimitacdo da area de estudo

A area de estudo desta pesquisa abrange vias comerciais que se localizam dentro das
Zonas de Preservagao do Patriménio Cultural 1 e 2 da cidade. A escolha desse recorte se
justifica, pois essa regido é foco de interesse de preservacao da Prefeitura da Municipal,
segundo o lll Plano Diretor de Pelotas (PELOTAS, 2008) (ver Figuras 3.2 e 3.3), e esta
dentro da area central da cidade. Para a definicdo da area de estudo também sao utilizados

0s seguintes critérios:

(i) vias localizadas no centro de comércio e histérico da cidade;

(i) possuir grande concentracéo de estabelecimentos comerciais;

(iii) vias com carater mais heterogéneo em termos de composicao formal das fachadas;

(iv)vias com carater menos heterogéneo em termos de composicao formal das
fachadas;

(v) vias com a presenga de prédios de interesse histérico e cultural onde se

desenvolvem atividades comerciais;
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Diante disso, considerando esses critérios, a Figura 3.6 indica a area de estudo, sendo essa
delimitada pelas ruas Andrade Neves, Voluntarios da Patria, Padre Anchieta e Marechal

Floriano, incluindo todos os lotes voltados para as vias limitrofes.

AREA DE ESTUDO

Rua General Neto

=
°
S
<
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®
o
[}
-1
14

100

N ~
| LEGENDA
FOCOS DE INTERESSE
1} e R

§  m EIXOS DE INTERESSE -AREA DE ESTUDO

Figura 3.6: A area de estudo (Fonte: Ill Plano Diretor de Pelotas (PELOTAS, 2008)).

A partir desses critérios, tendo como objetivo principal auxiliar na definicdo das vias
comerciais analisadas e a verificacdo das variaveis envolvidas nesta pesquisa, considerou-
se, ainda, os resultados obtidos no primeiro estudo inicial desta investigacdo. O método foi
desenvolvido durante o estagio docente na disciplina de Planejamento Urbano e Regional,
do 9° semestre do curso de Graduacdo em Arquitetura e Urbanismo da UFPel, e foi

realizado in loco, no centro da cidade de Pelotas.

Assim, no dia 27 de outubro de 2010, vinte respondentes, todos estudantes de arquitetura e
urbanismo, realizaram um percurso pela area central da cidade e preencheram uma planilha
ao longo desse trajeto (Figura 3.7). Este percurso foi definido a partir dos critérios
mencionados anteriormente, sendo considerada a importancia dessa regido para a cidade,

bem como as caracteristicas das vias comerciais percorridas.
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Figura 3.7: Respondentes durante a realizagao do estudo (Fonte: Autora, 2010).

Dessa forma, para a realizacdo do estudo foi fornecido aos respondentes um mapa com o
percurso e uma planilha a ser preenchida (ver Apéndice A). O trajeto realizado para o
preenchimento da planilha era composto por doze pontos nos quais os respondentes
deveriam parar e observar as vias comerciais e prédios existentes. Para cada parada do
percurso havia uma area na planilha para que os respondentes descrevessem os atributos
formais observados em cada local e no final da planilha era possivel realizar outras
observagdes que julgassem relevantes. Com isso, em cada parada os respondentes
analisaram os estabelecimentos comerciais existentes e elegeram aquele considerado como
0 mais positivo e 0 mais negativo, elencando os atributos formais que consideraram para
essas escolhas. E importante destacar, ainda, que foi solicitado aos respondentes que
desconsiderassem suas experiéncias anteriores, tais como compras, prec¢os, atendimentos

€ produtos.

A partir da delimitacido da area de estudo e dos critérios mencionados acima foram pré-
selecionadas dez perfis de vias comerciais de cinco quadras, sendo definidas a analise final
apenas seis vias comerciais. O Apéndice B apresenta as fachadas das vias comerciais pré-
selecionadas e 0 mapa da area de estudo localizando essas vias. Assim, optou-se por
escolher pelo menos uma via comercial de cada quarteirdo pré-selecionado e, para essa
escolha, observou-se as questdes ja mencionadas e as analises das vias pré-selecionadas.
Logo, no Apéndice C sao apresentadas as seis vias comerciais que foram utilizadas para a

aplicacao dos questionarios, bem como as justificativas para a escolha de cada via.

Caracterizagdo das vias comerciais

A partir da etapa de observacido de campo e levantamento fisico, constatou-se que no
centro de comércio de Pelotas ndo existem muitas vias, predominantemente, comerciais que

possam ser classificadas como homogéneas, quando consideradas as suas composi¢oes
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formais. Isso se deve ao grande numero de anuncios comerciais e a auséncia de uma
padronizagdo na sua aplicacao nas fachadas; além da existéncia de diferentes estilos
arquitetdnicos, cores e alturas variadas no centro da cidade. Assim, para classificar as vias
comerciais que, em termos de composicdo formal das fachadas, tendem a ser mais
heterogéneas e menos heterogéneas, optou-se por considerar, os seguintes aspectos: as
silhuetas (dentro das quais foram apreciados: o nimero de vértices, 0 numero de mudancas
de direcdo na silhueta, as alturas, larguras e proporgdes dos prédios); os estilos das
platibandas dos prédios; os estilos arquitetdnicos dos prédios; os anuncios comerciais e as
cores das vias. Dessa forma, a partir das etapas de levantamento fisico e das analises
realizadas (ver Apéndices D e E) criou-se a Tabela 3.1, a qual apresenta uma pontuacgao
para cada critério e, consequentemente, determina o grau de heterogeneidade das vias
comerciais estudadas em termos de composicdo formal. Antes de apresentar essa tabela
torna-se necessario, portanto, relatar quais foram os critérios para a pontuacédo de cada um
desses aspectos utilizados para determinar o grau de heterogeneidade das vias estudadas,
sendo importante destacar que quanto maior for o valor deles, maior serd o grau de

heterogeneidade da via comercial.

Quanto as caracteristicas das silhuetas das vias comerciais, quando analisados o numero
de vértices e o numero de mudancgas de direcdo nas mesmas, foram considerados os dados
sistematizados na Tabela E.1 do Apéndice E. Em relagido as alturas e larguras dos prédios
foi utilizado o critério de pontuagdo que equivale a diferenca entre as medidas dos prédios
de menor e maior altura e o prédio de menor e maior largura de cada via, de forma que os
valores resultantes foram arredondados para o valor mais proximo da medida real (ver
Apéndice E, Tabelas E.2 e E.3). Ja na pontuacdo da propor¢cdo dos prédios, o valor
estipulado nessa tabela refere-se ao percentual da proporcao que é a minoria na via (vertical
ou horizontal), sendo importante mencionar que o percentual da forma quadratica, quando
essa existia, foi somado ao da forma predominante (vertical ou horizontal), pois se
pressupde que quando existem mais prédios tendendo para a verticalidade ou
horizontalidade a forma quadratica tende a ser percebida como a forma mais predominante
(vertical ou horizontal) (ver Apéndice E, Tabelas E.6 a E.8). Quanto a ultima caracteristica
relacionada a silhueta, o estilo das platibandas, € relevante explicar que como foram
identificados trés tipos de platibandas na area de estudo, optou-se por considerar o valor
referente a soma dos menores percentuais de platibandas encontradas, de forma que,
quando havia apenas dois estilos, reduzia-se trinta pontos do valor final (30%), pois quanto
menos estilos de platibandas, menos heterogénea é a via comercial em questdo (ver
Apéndice E, Tabelas E.2 e E.3).
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Em relacdo a pontuagao quanto ao estilo arquitetdnico dos prédios, cabe salientar que foram
identificados cinco estilos arquitetdnicos nas vias analisadas, entretanto em nenhuma das
vias comerciais foram identificados todos os estilos, sendo que o maximo encontrado foi de
quatro estilos em uma unica via. Logo, optou-se por considerar o valor referente a soma dos
menores percentuais de estilos arquitetdnicos encontrados, de forma que quando existia
menos do que quatro estilos, era reduzido vinte e cinco pontos do valor final (25%) por estilo
ausente, pois quanto menos estilos arquitetdnicos, menos heterogénea tende a ser a via

comercial (ver Apéndice E, Tabelas E.4 e E.5).

Em relagdo aos anuncios comerciais foi utilizado o critério de pontuacdo que equivale ao
percentual de area do espaco construido, da via comercial, coberto por anuncios, de forma
que os valores resultantes foram arredondados para o valor mais préximo da medida real
(ver Apéndice E, Tabelas E.15 a E.19).

Por fim, em relagéo as cores é importante destacar que vias comerciais, em geral, possuem
grande variagdo cromatica. Assim, para a pontuacdo desse aspecto foi considerada a
saturacdo das cores e as matizes encontradas nas vias, bem como, a area que elas
abrangem nas fachadas dos prédios, isto é importante, pois muitas vezes existem cores
mais saturadas apenas em pequenas areas das fachadas. Logo, foi conferido um peso que
varia de 0 a 100 pontos percentuais para esse aspecto, de forma que quanto maior for o
valor maior é a existéncia de cor nas fachadas das vias (ver Apéndice E, conceitos utilizados

para as analises das cores € as Tabelas E.9 a E.14).

Assim, a seguir é apresentada a Tabela 3.1 que determina o grau de heterogeneidade das

vias comerciais analisadas a partir dos atributos e critérios mencionados acima.

Tabela 3.1: O grau de heterogeneidade das vias comerciais desta investigagao

grau de heterogeneidade das vias comerciais analisadas

RUA A RUAB RUA C RUA D RUAE RUA F
n° de vértices da silhueta 28 20 25 14 10 26
n° de mudancas de direcéo na silhueta 7 7 9 4 4

alturas dos prédios 21 26 13 12 15

silhueta

larguras dos prédios

14

14

19

proporgao dos prédios

33

25

17

estilo das platibandas

55

38

3

estilo arquiteténico dos prédios

30

50

8

anuncios comerciais

2

4

8

cores das vias (das fachadas dos prédios e antincios comerciais) 25

40

80

80

* Total

215

224

242

153

160

176

* Quanto maior o valor final, mais a via comercial em questéo tendera para a heterogeneidade (para mais detalhes das analises das vias ver Apéndice E).
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Dessa forma, de acordo com a Tabela 3.1, nesta investigacao, classificou-se as trés vias
comerciais que receberam menos pontos como as que tendem a ser menos heterogéneas,
enquanto que as outras trés vias, as quais receberam uma pontuagdo maior, sdo as vias
comerciais mais heterogéneas. Assim, para efeitos de estudo, sao classificadas como vias
mais heterogéneas as Ruas A, B e C, e como vias comerciais menos heterogéneas as Ruas
D, E e F (Tabela 3.2).

Tabela 3.2: As vias comerciais classificadas como vias mais heterogéneas e menos heterogéneas
(Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012)

Vias comerciais classificadas como mais heterogéneas Vias comerciais classificadas como menos heterogéneas

RUA A

RUA D

(48 wnannan

RUAE

3.2 METODOS DE COLETA DE DADOS

Os métodos de coleta de dados aplicados neste estudo visam a analise dos atributos
formais que influenciam a percepg¢ao dos usuarios quanto a aparéncia das vias comerciais
selecionadas. Em funcdo da natureza das informacdes necessarias para responder as
perguntas de pesquisa, sdo definidas as seguintes técnicas e métodos de coleta de dados:
observacgdes de campo e levantamentos fisicos dos atributos formais das vias selecionadas,

representagoes visuais das vias selecionadas e questionarios.

3.2.1 Observacdes de campo e levantamentos fisicos

Inicialmente foram realizadas observacbes in loco dos atributos formais do centro de

comércio de Pelotas, a fim de identificar quais vias comerciais dentro da area de estudo
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mais se enquadram a andlise. Para essas observagdes foram adotadas as seguintes

técnicas de registro: anotagdes verbais e fotografias.

Apoés as observagbes dos atributos formais e a escolha das vias comerciais analisadas,
partiu-se para os levantamentos fisicos dessas, os quais foram realizados in loco e a partir
de fotografias e medicbes das testadas dos prédios e das vias. As mesmas fotografias
foram, posteriormente, utilizadas nas representagbes visuais das vias comerciais que
acompanharam os questionarios. Os atributos formais observados in loco foram
sistematizados e cadastrados conforme Apéndices D e E. Esses atributos, também, foram
analisados de forma que fossem considerados para a posterior descricdo e analise dos
dados obtidos a partir dos questionarios. Dentre os atributos formais estudados nesta
pesquisa estdo os seguintes: silhueta do quarteirdo, carater do quarteirdo, compacidade das
fachadas, detalhes das fachadas, cores, vitrines, acessos principais e interferéncias

(anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas).

3.2.2 Representacdes visuais: fotomontagens

E adotado o uso de fotomontagens feitas a partir de fotografias coloridas para a
representagcédo das vias comerciais selecionadas, sendo essas anexadas aos questionarios.
Segundo Stamps (2000, p.103) a correlagdo encontrada entre as respostas avaliativas dos
usuarios a partir de fotografias e as obtidas a partir do ambiente real, foi de r=0,83, o que
significa que essa técnica produz resultados muito confiaveis. Outro aspecto relevante é que
o aumento da disponibilidade e aperfeicoamento dos programas computacionais tem
resultado em numerosas possibilidades de simulagao visual do ambiente urbano, sendo que
exemplos dessa aplicabilidade podem ser encontrados em varios estudos, tais como os de
Portella (2003, 2007), Stamps (2000), Nasar (1998) Bosselman (1998 apud STAMPS, 2000,
p.104) e Marans e Stokols (1993 apud STAMPS, 2000, p.104). Ademais, deve-se ressaltar

que € importante as fotografias retratarem o mais fielmente possivel a realidade.

Um experimento realizado por Stamps e Miller (1993 apud STAMPS, 2000, pp.110-113)
analisou se os distintos angulos visuais da fotografia interfeririam na avaliagdo dos atributos
formais do ambiente pelo usuario. Dois grupos foram analisados: no primeiro o observador
fotografou a rua estando localizado perpendicularmente a cada fachada que formava a
quadra, e no segundo a partir da esquina da rua. Os resultados obtidos demonstraram que
os distintos angulos afetaram de modo insignificante as avaliagcdes das ruas pelo usuario,
sendo os aspectos fisicos caracteristicos de cada imagem muito mais relevantes. Verificou-

se, desse modo, a confiabilidade das duas formas de representacdo do ambiente
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construido, como, também, que o individuo, em processos avaliativos, se interessa mais

pelas caracteristicas do ambiente do que pelo angulo que a fotografia foi tirada.

Neste estudo foram elaborados dois tipos de representagcbes da realidade - frontais e
perspectivadas - que constituiram os estimulos visuais anexados aos questionarios (Figuras
3.8 € 3.9). Em ambos os casos, foram retirados, a partir do uso de softwares, os postes de
iluminacao, as fiagcoes, as pessoas, os veiculos e os elementos da frente das fachadas, a

fim de que fossem representados apenas os atributos formais das vias comerciais

estudadas.

Figura 3.8: Exemplo de representagao frontal de uma das vias analisadas (Fonte: Autora e Rafael
Barros, 2012)

Figura 3.9: Exemplos de representagéo perspectivada de vias analisadas (Fonte: Autora e Rafael
Barros, 2012).

3.2.3 Questionéarios

A fim de responder as perguntas de pesquisa e testar as hipdteses, foram investigadas

imagens coletivas de trés grupos de usuarios. Segundo a literatura, o questionario é o
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método de coleta de dados mais eficaz para descobrir regularidades entre as percepgoes de

distintos grupos de individuos quando avaliado o espaco urbano (REIS & LAY, 1995, p.19).

E importante destacar que o questionario ndo foi aplicado in loco, pois apés o estudo inicial
(item 3.1.2), realizado in loco, foi verificado que uma série de fatores interferiram no
preenchimento do mesmo, tais como interesses por produtos e promogdes expostos nas
vitrines, além de encontros com conhecidos na rua. Posteriormente, foi cogitado aplicar o
instrumento através internet, entretanto essa alternativa nao foi viavel, visto que era
necessaria a utilizacdo de imagens de alta resolugdo para a representacdo das vias
comerciais, 0 que tornava quase impossivel a disponibilizagdo em sites e a agilidade do
processo de preenchimento do questionario online, pois as imagens demorariam muito a
carregar. Além disso, o tamanho dos monitores ndo permitiria com que as vias comerciais

fossem visualizadas como um todo na escala desejada.

Diante disso, optou-se por representar as vias comerciais através de fotomontagens a partir
de fotografias coloridas conforme ja apresentado no item 3.2.2 e o questionario foi aplicado
em locais diversos, os quais foram combinados com os voluntarios da pesquisa. As
fotomontagens foram impressas a cores, na melhor resolucao possivel e foram incluidas em
um kit anexado a cada questionario. Cada kit foi composto de um péster impresso em lona,
visando uma maior duracdo, no qual foram representadas todas as vias comerciais
estudadas, e por mais seis faixas também de lona, sendo que cada uma representa uma via
comercial em uma escala maior do que o material anterior. Nesse ultimo caso, as vias
comerciais puderam ser representadas na escala 1/100, o que permitiu a visualizagdo de

mais detalhes das vias comerciais.

O questionario formulado neste estudo (ver Apéndice F), foi composto por perguntas
relacionadas as preferéncias e aos niveis de satisfagdo dos distintos grupos de usuarios
com a aparéncia das vias comerciais selecionadas. Constituiu-se por 29 perguntas
fechadas, as quais corresponderam a questdes de escolha simples e utilizaram a escala de
diferencial semantico de cinco pontos desenvolvida por Oosgood, May e Miron (SOMMER &
SOMMER, 2002, pp.165-169). Na escala de diferencial semantico foi solicitado ao
respondente classificar as vias comerciais selecionadas dentro de uma escala com adjetivos
opostos nos seus extremos (tais como bonito/feio), havendo um ponto neutro na questao
(nem bonito/nem feio) (REIS & LAY, 1995, p.20). Também foram elaboradas perguntas
fechadas para o estudo de preferéncia onde o respondente apontou em ordem decrescente
as vias que mais gosta e menos gosta. E importante destacar, ainda, que os questionarios

foram aplicados em outubro de 2012 em locais diversos da cidade de Pelotas.
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Estudo Piloto

Segundo Sommer e Sommer (1997, p.8), o estudo piloto permite identificar quais perguntas
sdo mal formuladas, consideradas ambiguas pelo respondente e/ou que n&do atendam aos
objetivos para os quais foram pensadas. Desse modo, no periodo de 09 a 20 de julho de
2012 foi aplicado o questionario para 15 individuos, sendo eles: quatro arquitetos e
urbanistas, seis das classes econémicas A e B (trés das classes B e trés da classe A) e
cinco usuarios das classes econdmicas C e D (um da classe D e o restante da classe C).
Estes respondentes foram selecionados considerando: se os mesmos residiam em Pelotas,
frequentavam o centro de comércio da cidade, tinham mais de 18 anos de idade e as suas
profissdes. Dessa forma, foram realizados convites para individuos que contemplassem
estas caracteristicas e, para estes, foi explicado sobre o que se tratava a pesquisa e os

interessados responderam ao questionario piloto desta investigacao.

Os resultados obtidos demonstraram que algumas perguntas eram muito semelhantes, pois
a maioria da amostra ndo conseguiu perceber a diferenga entre elas, acarretando, assim, na

reducdo de algumas perguntas no questionario.

Ja quanto aos vocabulos utilizados nas perguntas, constatou-se haver trés considerados
confusos pelos respondentes, sendo eles: “anuncios comerciais” e os termos adotados
dentro de uma escala seméantica de cinco pontos que variaram de “muito ordenada/muito
cadtica” e “muito complexa/muito simples”. O termo “anuncios comerciais” gerou confusao
por causa do significado que teria para alguns respondentes que perguntaram a
pesquisadora se este vocabulo se referia também aos panfletos distribuidos nas ruas e as
outras propagandas veiculadas em midias diversas (jornais, radio, televisao, por exemplo),
além das placas de identificacdo de lojas e/ou anuncios fixados nas fachadas dos prédios
comerciais. Diante disso, para o questionario final, optou-se por explicar, no momento
anterior a aplicagdo dos questionarios que em relagdo ao termo anuncio comercial, 0s
respondentes deveriam considerar apenas os elementos que poderiam ser visualizados nas
imagens apresentadas pelos kits anexados aos questionarios, tais como: letreiros, faixas e
cartazes aplicados nos prédios das vias comerciais. Quanto as escalas semanticas, os
respondentes disseram nao ter compreendido o que estava sendo questionado; os préprios
respondentes sugeriram que os adjetivos “organizada/baguncada” substituissem o termo
“‘ordenada/cadtica”. E, para resolver o problema da falta de entendimento da escala
“complexa/simples” optou-se por realizar uma pergunta separada, utilizando o termo
“variagdo dos elementos (caracteristicas fisicas) dos prédios”, o qual foi avaliado no
questionario final através de escala de diferencial seméantico de cinco pontos que variou de

“muito grande/muito pequena”.
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3.3 SELECAO DOS RESPONDENTES

Inicialmente, para a selecdo dos respondentes foi definido como pré-requisito que esses
frequentassem regularmente o centro de comércio de Pelotas, e que, portanto, residissem
na cidade. Logo, antes do questionario ser preenchido, foi perguntado se o potencial
respondente costumava frequentar o centro de comércio e se morava na cidade; caso a

resposta fosse positiva o instrumento de pesquisa era aplicado.

Ademais, foi considerada a faixa etaria do usuario, sendo nesta pesquisa adotada como
critério de exclusdo. Os individuos que nao fizessem parte do grupo de adultos, adultos
jovens ou idosos (acima de 18 anos), definidos por Thiel (1997, p.323), ndo fizeram parte da
amostra. Somado a isso, é sabido que para que possam ser realizados testes estatisticos
confiaveis necessita-se de pelo menos 30 respondentes de cada grupo de usuarios (REIS &

LAY, 1995, p.20), fato que foi considerado nessa investigagao.

Para a selegcdo dos respondentes optou-se, ainda, por adotar uma amostra de oportunidade,
a qual se trata de uma amostra de voluntarios, composta por pessoas que estdo dispostas a
participar da pesquisa. Isso se deve ao fato de que a natureza desta pesquisa assume que
as pessoas nao podem ser forcadas a fazer parte da investigacao, sendo que os usuarios
precisam decidir se querem responder o questionario ou n&o. Diante disso, as seguintes
técnicas foram utilizadas para busca de voluntarios: (i) cartazes distribuidos em locais
diversos, (tais como universidades, prefeitura e estabelecimentos comerciais), (ii) e-mails
enviados para pessoas e (iii) snowball (técnica da bola de neve), onde voluntarios sdo
autorizados a convidar amigos para participar. Como resultado dessas técnicas, as pessoas
entraram em contato com a pesquisadora por e-mail e telefone (informac¢des de contato

foram incluidas nos cartazes e e-mails) e solicitaram participar do estudo.

Desse modo, o total da amostra foi de 129 respondentes, sendo 41 arquitetos e urbanistas e
estudantes de arquitetura e urbanismo (do ultimo semestre do curso), 45 pertencentes ao
grupo de usuarios das classes econdmicas A e B e 43 usuarios das classes econémicas C e
D (ver Apéndice G).

3.4 METODOS DE ANALISE DE DADOS

A analise de dados tem como objetivo descrever, interpretar e explicar os dados coletados
de forma que respondam as perguntas de pesquisa e testem as hipéteses formuladas.
Dessa forma, a escolha dos métodos de analise de dados depende da natureza dos dados

obtidos e do tipo de informacdes e relagcbes esperadas.
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Nesta investigagdo, os métodos qualitativos foram adotados para compreender os
significados dos dados produzidos pelo método quantitativo. Com isso, a partir dos produtos
das observacbes de campo, dos levantamentos fisicos dos atributos formais e das
representacdes visuais das vias selecionadas foram cadastradas as caracteristicas fisicas
dos prédios relacionadas a silhueta, detalhes, compacidade e articulagcio, cores, vitrines,
acessos principais, anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas (Apéndice D). A partir
desse cadastro foram realizadas as analises formais das vias quanto a esses aspectos
(Apéndice E), sendo essas analises utilizadas para a caracterizagdo das vias comerciais
desta investigacdo como mais heterogéneas ou menos heterogéneas, bem como a analise

dos resultados obtidos a partir dos questionarios.

No caso dos questionarios foram realizados testes estatisticos, sendo adotados nesse
estudo os testes ndo paramétricos. A escolha por esses testes baseou-se nos argumentos
de Siegel (1956) e Van Dalen (1979), ja que esta investigacao trabalha com escalas
nominais e ordinais, e ndo escalas numéricas. Ademais, a utilizacdo de testes paramétricos
a analise dessas escalas pode ocasionar interpretacdes equivocadas quanto a relevancia
das relagdes encontradas (REIS & LAY, 1995, p.24).

Os dados obtidos a partir dos questionarios aplicados foram sistematizados no programa
computacional SPSS/PC (Statistical Package for Social Sciencies), sendo os seguintes
testes realizados: frequéncias (percentagens), tabulacdo cruzada (x?) para um e dois
grupos, Mann Whitney (para dois grupos), Kruskal-Wallis (para trés ou mais grupos) e

correlacdo Spearman, o qual indica a forca e a direcao entre as variaveis.

A andlise das correlagdes foram considerados os seguintes intervalos: correlagdo fraca (0 <
coef. < 0,3), correlagdo média (0,3 < coef. < 0,5), correlagao forte (0,5 < coef. = 0,7),
correlagdo muito forte (0,7 < coef. < 0,9) e correlagdo excepcional (0,9 < coef. < 1)
(ROWNTREE, 1981). Quanto a analise dos dados obtidos a partir das frequéncias, das
tabulacbes cruzadas, do Mann Whitney e do Kruskal-Wallis foram elaboradas tabelas,

visando apresentar todos os resultados considerados pertinentes a esta investigagao.

3.5 SUMARIO

Este capitulo descreveu aspectos relativos a operacionalizagdo das variaveis investigadas,
aos meétodos e as técnicas de coleta e andlise de dados adotados nesta pesquisa.
Inicialmente, foi apresentado o objeto de estudo, os critérios que determinaram a escolha da
cidade de Pelotas, a delimitagcdo da area investigada, bem como a caracterizacdo das vias

comerciais, elaborada pela autora, sendo classificadas as Ruas A, B e C como vias mais



Capitulo 3: Metodologia de pesquisa 71

heterogéneas e as Ruas D, E e F como menos heterogéneas. Em seguida, foram expostos
os métodos e técnicas utilizados: observacdes de campo e levantamentos fisicos dos
atributos formais das vias selecionadas, representacdes visuais das vias selecionadas e

questionarios.

Posteriormente, foram apresentadas consideragcdes acerca da selegdo dos participantes da
pesquisa. Por fim, foram expostos os métodos de andlise dos dados, os quais atendem aos
objetivos pretendidos, sendo eficazes a sistematizacdo e a comparagdo dos atributos

formais das vias comerciais e as respostas avaliativas dos respondentes.

No préximo capitulo sdo apresentados: as analises dos dados e os resultados obtidos,

sendo verificado se as hipoteses investigadas sao sustentadas ou nao.



CAPITULO 4: RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados referentes a investigagdo das hipéteses.
Esses dados estdo organizados em dois subitens, os quais correspondem as investigacdes
relativas a avaliagdo dos distintos grupos de usuarios quanto a qualidade estética das vias

comerciais analisadas.

4.1 TESTANDO A HIPOTESE 1: “a maioria dos usuéarios dos distintos grupos
preferem vias comerciais com carater mais heterogéneo, quando considerada
a composicdo das fachadas, do que vias menos heterogéneas, onde as

fachadas apresentam caracteristicas formais mais similares”

A analise da hipotese € dividida em trés momentos, no primeiro sdo apontadas as
caracteristicas fisicas das vias comerciais analisadas nesta investigacao, identificando quais
vias sdo mais heterogéneas e quais as que tendem a ser menos heterogéneas a partir da
analise técnica da pesquisadora, apresentada no capitulo anterior. Em um segundo
momento, € investigada a preferéncia dos distintos grupos de usuarios em relagao as vias
comerciais, e, por fim, é analisado o grau de satisfagdo dos distintos grupos em relagéo as
vias estudadas e quais os fatores que influenciam essas avaliagdes. E importante destacar,
ainda, que durante a analise dessa hipotese sao destacadas as diferencas e similaridades
nas percepgdes dos trés grupos de usuarios, de forma que essas constatagdes auxiliarao a

atender os objetivos da pesquisa.

4.1.1. Vias mais heterogéneas e menos heterogéneas

A partir da etapa de observagao de campo e levantamento fisico, como apresentado no
capitulo anterior, as vias comerciais investigadas neste estudo foram classificadas em dois

grupos distintos, sendo as vias mais heterogéneas e as vias menos heterogéneas. Assim,
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foi sistematizada a Tabela 3.1 (ver capitulo 3, item 3.1.2, p.63), a qual apresentou a
classificagdo criada pela pesquisadora para a determinagdo do grau de heterogeneidade
das vias comerciais desta investigacdo. Para essa categorizagao, optou-se por considerar,
0s seguintes aspectos: as silhuetas (dentro das quais foram considerados o numero de
vértices, o numero de mudangas de diregdo na silhueta, as alturas, larguras e proporgdes
dos prédios); os estilos das platibandas dos prédios; os estilos arquiteténicos dos prédios;
0s anuincios comerciais e as cores das vias. Assim, de acordo com essa tabela, foram
classificadas como vias comerciais menos heterogéneas as Ruas D, E e F, e como vias

mais heterogéneas as Ruas A, B e C (veritem 3.1.2, Tabela 3.2, p.64).

Nos proximos itens sdo analisadas as preferéncias e o grau de satisfagdo dos distintos
grupos de usuarios com as vias comerciais estudadas, sendo observado se as avaliagbes
positivas estdo relacionadas as vias comerciais previamente classificadas como mais

heterogéneas ou menos heterogéneas, visando confirmar ou n&o a hipétese investigada.

4.1.2. Analisando a preferéncia dos distintos grupos de usuéarios quanto a aparéncia

das vias comerciais

Ao analisar a preferéncia dos distintos grupos de usuarios quanto a aparéncia das vias
comerciais, primeiramente, é apresentada a classificacdo, em ordem crescente, das vias
comerciais, da mais bonita a mais feia e, em seguida, os fatores que influenciam as

preferéncias dos usuarios quanto a aparéncia das vias comerciais.

Identificacdo das vias comerciais em ordem crescente: da mais bonita a mais feia

Os resultados revelam que ha uma diferenga significativa entre as preferéncias dos trés
grupos de usuarios quando avaliada a aparéncia das Ruas A (KW= 63,765, DF= 2, p=
0,000), B (KW= 16,560, DF= 2, p= 0,000), C (KW= 16,199, DF= 2, p= 0,000), D (KW=
23,455, DF= 2, p= 0,000) e E (KW= 15,481, DF= 2, p= 0,000), sendo que apenas na Rua F
nao foi encontrada diferenca entre as respostas dos usuarios. As diferencas foram
encontradas quando comparadas as respostas dos usuarios dos grupos 2 e 3 e dos grupos

1 e 3, conforme ilustram as Tabelas 4.1 e 4.2.
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Tabela 4.1: Preferéncia dos distintos grupos de usuarios quanto as vias comerciais

Vias Comerciais Grupo 2 x Grupo 3 Grupo 1 x Grupo 3
RUA A (U=272,500, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000) (U=163,500, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000)
RUA B (U= 630,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,004) (U= 463,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000)
RUAC (U=558,500, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000) (U=500,500, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,001)
RUA D (U= 456,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,000) (U= 445,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000)
RUAE (U= 641,000, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,005) (U= 462,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000)

grupo 1: arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo; grupo 2: usuarios das classes econdmicas A e B e grupo 3: usuarios das classes econémicas C e D.
U: teste Mann Whitney, com duas amostras. N1: grupo 2 e N2: grupo 3.

Quando analisadas as respostas do grupo 1 as tendéncias indicam que eles preferem, em
ordem crescente da via mais bonita a mais feia, as Ruas A (90,2%), B (65,9%), C (34,1%), D
(34,1%), E (51,2%) e F (34,1%). Ja analisando as frequéncias do grupo 2, as respostas
indicam que a maioria deles preferem a Rua A (75,6%) em primeiro lugar, seguida pela Rua
B (55,6%); no caso da Rua C uma parcela significativa desse grupo ficou dividida entre a
terceira posicao (28,9%) e a quarta posigcao (31,1%); nas Rua D, E e F ocorreu a mesma
situagado da Rua C, sendo que um numero significativo dos usuarios desse grupo ficou entre
a quarta (26,7%) e a quinta (24,4%) posicao para a Rua D; entre a quinta e sexta, sendo os

percentuais respectivamente para as Ruas E 31,11% e 28,9% e F 22,2% e 22,2%.

Diante disso, é importante destacar que as preferéncias de parcelas significativas dos
grupos 1 e 2 tendem a classificar as vias em ordem semelhante de preferéncia, como
demonstram os testes estatisticos, os quais afirmam que os usuarios desses grupos tém

percepgdes semelhantes quanto ao aspecto analisado.

Entretanto, quando investigadas as respostas de grande parte do grupo 3 os resultados
demonstram que esses usuarios tém percepgdes distintas aos demais grupos desse estudo,
sendo que as frequéncias demonstram as seguintes tendéncias: grande parte dos usuarios
desse grupo avaliaram a Rua C como a preferida dentre as seis vias analisadas, ficando em
primeiro lugar (39,5%), seguida pela Rua D (32,6%); no caso da Rua E parcelas
significativas desse grupo dividem-se entre a terceira (23,3%) e quinta (30,%) posigéo; e as
Ruas F (23,3%), B (32,6%) e A (41,9%) ficam com a quarta, quinta e sexta posigdes,
respectivamente (Tabela 4.2).
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Tabela 4.2: Identificagao da preferéncia dos usuarios quanto as vias comerciais, em ordem crescente
da mais bonita a mais feia

4. Numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia:

Frequéncias das vias comerciais colocadas em ordem crescente de preferéncia
grupos de * classificagdo das vias (1%, mais bonita, até a 6% mais feia)
usuarios comerciais
RUA A RUA B RUA C RUAD RUAE RUA F
12 colocada RUAA | 75 (58,1%) 4 (3,1%) 23 (17,8%) | 14 (10,9%) 5(3,9%) 8 (6,2%)
©
22 colocada § RUA B 8 (6,2%) 58 (45,0%) 11 (8,5%) 23 (17,8%) 10 (7,8%) | 19 (14,7%)
ostZ?SSOS 32 colocada i RUAC | 1293%) | 20(155%) | 32 (24.8%) | 24 (186%) | 17 (13.2%) | 24 (18,6%)
(n=129) 42 colocada RUA D 7 (5,4%) 19 (14,7%) | 27(20,9%) | 30(23,3%) | 25(19,4%) | 21 (16,3%)
52colocada |§ RUAE 5(3,9%) 18 (14,0%) | 19 (14,7%) | 20 (155%) | 48 (37,2%) | 19 (14,7%)
67colocada |*  RUAF | 22(17,1%) 10 (7,8%) 17 (132%) | 18(14,0%) | 24 (18,6%) | 38 (29,5%)
grupo 1 12colocada | g RUAA | 37(90,2%) 0 (0%) 3(7,3%) 1(2,4%) 0 (0%) 0 (0%)
f=
arquitetos e 22colocada |§  RUAB 0 (0%) 27 (65,9%) 3(7,3%) 5 (12,2%) 0 (0%) 6 (14,6%)
U;bgnisttas g 32colocada || RUAC 1(2,4%) 5(12,2%) 14 (34,1%) 9 (22,0%) 2 (4,9%) 10 (24,4%)
estudantes de
arquitetura e 42 colocada * RUAD 1(2,4%) 6 (14,6%) 4 (9,8%) 14 (34,1%) 10 (24,4%) | 6(14,6%)
urbanismo 5%colocada | &  RUAE 1(2,4%) 2 (4,9%) 8 (19,5%) 4 (9,8%) 21 (51,2%) | 5(12,2%)
(n=41) 6°colocada |*  RUAF 1(2,4%) 1(2,4%) 9 (22,0%) 8 (19,5%) 8(19,5%) | 14 (34,1%)
13colocada |8 RUAA | 34 (75,6%) 1(2,2%) 3(6,7%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 3(6,7%)
grupo 2 22colocada |§  RUAB 2 (4,4%) 25 (55,6%) 2 (4,4%) 4 (8,9%) 3(6,7%) 9 (20,0%)
+
ec‘;':grsnﬁca 32 colocada RUAC | 5(11,1%) 6 (13,3%) 13 (28,9%) 8 (17,8%) 5 (11,1%) 8 (5%)
AcB 42 colocada * RUA D 0 (0%) 6 (13,3%) 14 (31,1%) | 12 (26,7%) 8 (17,8%) 5 (11,1%)
(n=45) 5% colocada | & RUAE 1(2,2%) 2 (4,4%) 7 (15,6%) 11(24,4%) | 14 (31,1%) | 10 (22,2%)
62colocada |+  RUAF 3(6,7%) 5(11,1%) 6 (13,3%) 8 (17,8%) 13 (28,9%) | 10 (22,2%)
12colocada | g RUAC 4(9,3%) 3 (7,0%) 17 (39,5%) | 11(25,6%) 3(7,0%) 5(11,6%)
grupo 3 22colocada |§ RUAD | 6(14,0%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 14 (32,6%) 7 (16,3%) 4 (9,3%)
ecz':g;‘?ca 32colocada |7 RUAE | 6(14,0%) 9 (20,9%) 5(11,6%) 7 (16,3%) 10 (23,3%) | 6 (14,0%)
CeD 42 colocada * RUAF | 6(14,0%) 7 (16,3%) 9 (20,9%) 4 (9,3%) 7(16,3%) | 10 (23,3%)
(n=43) 5% colocada |§  RUAB 3 (7,0%) 14 (32,6%) 4(9,3%) 5 (11,6%) 13 (30,2%) 4 (9,3%)
6°colocada |*  RUAA | 18 (41,9%) 4 (9,3%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 3(7,0%) 14 (32,6%)

* 12 colocada = mais bonita, 62 colocada = mais feia, 22, 32, 42 e 52 colocadas = graus intermediarios entre os dois extremos.

Diante disso, €& importante analisar as diferengas formais observadas entre as vias
comerciais preferidas pelos distintos grupos de usuarios. Quanto a Rua A, via comercial
preferida pela maioria dos usuarios dos grupos 1 (90,2%) e 2 (75,6%), a partir da analise
formal, é constatado que nos prédios e anuncios comerciais sdo utilizadas cores neutras,
como tons pastéis e acromaticos (ver Apéndice E, os conceitos utilizados para as analises
das cores e a Tabela E.9). Além disso, o tamanho dos anuncios comerciais sdo muito
pequenos (68,2% com area menor que 1,50m?) e ocupam apenas 1,81% da area total das
fachadas dos prédios dessa via (ver Apéndice E, Tabela E.15). Soma-se a isso, o fato de
que a descaracterizagdo dos prédios, causada pelas intervencbes realizadas nesses é
menos evidente nesta via comercial, do que nas demais, tendo destaque o bom estado de
conservacao do prédio A1 e a intervencéao realizada no mesmo, o qual possui uso comercial

e o imovel ndo foi descaracterizado (ver Figuras 4.1 e 4.2).
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Rua A

A5 | AB

Figura 4.1: Rua A, a via comercial preferida pela maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 como a mais
bonita (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Figura 4.2: Imagem do prédio A1 (Fonte: Autora, 2011).

Por sua vez, a Rua C, via comercial preferida por grande parte dos usuarios do grupo 3
(39,5%), é uma via em que se observa a existéncia de cores saturadas e uma variagao
cromatica elevada, através da utilizacdo de matizes primarias como vermelho, azul e
amarelo (Apéndice E, Tabela E.11). Ademais, é visivelmente maior a area das fachadas
cobertas por anuncios comerciais, destacando-se o prédio C5, o qual tem a maior area da
sua fachada coberta por anuncios comerciais quando comparado a todos os prédios das
outras vias comerciais (ver Figuras 4.3 e 4.4). Por conseguinte, observa-se que os usuarios
desse grupo tendem a preferir as vias comerciais com maior quantidade de anuncios
comerciais e cores do que os usuarios dos grupos 1 e 2. Esse fato pode ser comprovado se
analisarmos a ordem de preferéncia pelas vias comerciais segundo as avalicbes dos
distintos grupos de usuarios: grupos 1 e 2 preferem, respectivamente, as Ruas A, B, C, D, E
e F, enquanto que o grupo 3 prefere as Ruas C, D, E, F, B e A, de forma que a Rua A é a
via comercial com a menor variagdo cromatica e os menores anuncios comerciais dentre as
seis estudadas e a Rua C é uma das vias comerciais que tem a maior variagdo cromatica e

0s maiores anuncios comerciais dentre as demais vias, juntamente com as Ruas D, F e E.
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Rua C

cip estala

Figura 4.3: Rua C, a via comercial preferida pelo grupo 3 como a mais bonita (Fonte: Autora e Rafael
Barros, 2012).

Figura 4.4: Imagens do prédio C5 (Fonte: Autora, 2011).

Por fim, cabe destacar que apesar de existir diferencas significativas entre as percepgoes
dos distintos grupos de usuarios quanto as vias comerciais classificadas como mais bonitas,
percebe-se que tanto os usuarios dos grupos 1 e 2 (Rua A) quanto os usuarios do grupo 3
(Rua C) tém preferéncia por vias que sao classificadas como mais heterogéneas, segundo o
levantamento fisico da pesquisadora (ver item 3.1.2, Tabela 3.2, p.64), o que auxilia na

confirmacgao da hipétese 1.

Fatores que influenciam as preferéncias dos usuarios quanto a aparéncia das vias

comerciais

As percepgoes dos distintos grupos de usuarios sdo semelhantes quando investigado quais
os fatores que influenciam suas preferéncias quanto a aparéncia das vias comerciais. A
maioria dos respondentes de cada grupo de usuarios identificou os seguintes aspectos

como ‘“importante e muito importante” para a avaliacdo das vias: aparéncia dos
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estabelecimentos comerciais, anuncios comerciais, estilos arquitetdnicos, manutencao,

cores e materiais dos prédios (Tabela 4.3).

Foi encontrada uma diferenga significativa quando comparadas as respostas dos trés
grupos de usuarios em relagdo ao grau de importancia dos anuncios comerciais sobre suas
avaliagdes da aparéncia das vias comerciais (KW= 12,504, DF= 2, p= 0,002). A diferenca
encontrada esta entre as respostas dos grupos 1 e 2 (U= 724,000, N1=41, N2=45, two-tailed
p= 0,048) e dos grupos 1 e 3 (U= 522,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000), o que é
explicado pelo fato de que a quase totalidade absoluta dos usuarios do grupo 1 (95,1%)
indicaram os anuncios comerciais como “muito importante e importante”, enquanto que nos
grupos 2 (84,5%) e 3 (79,1%), embora a maioria possuam a mesma percepg¢ao, ha uma
amostra de respondentes desses grupos que os indica como fatores neutros em suas

avaliacdes.

Tabela 4.3: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos distintos grupos de
usuarios quanto as vias comerciais analisadas

Frequéncias e médias dos valores ordinais por grupo de usuérios
_ GRUPO 1. GRUPO 2 GRUPO 3
TODOS OS arquitetos e urbanistas e
: classe classe
GRUPOS estudantes de arquitetura 5mica A e B &mica C e D
e urbanismo econdmica A e econdmica C e
o muito importante + importante 123 (95,4%) 41 (100,0%) 41 (91,1%) 41 (95,3%)
o
8 s neutro 4 (3,1%) 0 (0,0%) 3 (6,7%) 4 (3,1%)
'a § £ pouco importante + sem importancia 2 (1,6%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,6%)
©
§ © *média 1,43 1,29 1,47 1,51
‘8 S0y muito importante + importante 111 (86,1%) 39 (95,1%) 38 (84,5%) 34 (79,1%)
S | 2838 neutro 14 (10,9%) 1(2,4%) 6 (13,3%) 7 (16,3%)
g & % 3 pouco importante + sem importancia 4 (3,1%) 1(2,4%) 1(2,2%) 2 (4,6%)
; &o S *média 1,67 1,37 1,67 1,95
é S« muito importante + importante 105 (81,14%) 32 (78,0%) 38 (84,5%) 35 (81,4%)
= O
é. 28 3 neutro 22 (17,1%) 7 (17,1%) 7 (15,5%) 8 (18,6%)
5 § % 5 pouco importante + sem importancia 2 (1,6%) 2 (4,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
s o
g £ * média 1,74 1,98 1,64 1,63
© 1]
3% o o muito importante + importante 108 (83,7%) 36 (87,8%) 38 (84,5%) 34 (79,1%)
W O
z § gg neutro 15 (11,6%) 2 (4,9%) 6 (15,5%) 7 (16,3%)
S © ‘é 5 pouco importante + sem importancia 6 (4,7%) 3(7,3%) 1(2,2%) 2 (4,6%)
Q ®©
‘g £ S *média 1,67 1,54 1,71 1,74
ﬁ ” 2 muito importante + importante 107 (82,9%) 38 (92,7%) 34 (75,6%) 35 (81,4%)
c -
3 g & neutro 14 (10,9%) 2 (4,9%) 7 (15,6%) 5(11,6%)
g § % pouco importante + sem importancia 8 (6,2%) 1(2,4%) 4(8,9%) 3 (7,0%)
8 S * média 1,88 1,66 2,07 1,88
§ o 9 muito importante + importante 72 (55,9%) 18 (43,9%) 26 (57,8%) 28 (65,1%)
© .Q
% § 3 neutro 34 (26,4%) 13 (31,7%) 13 (28,9%) 8 (18,6%)
g g g' pouco importante + sem importancia 23 (17,9%) 10 (24,4%) 6 (13,3%) 7 (16,3%)
8 85 * média 2,56 2,78 2,42 2,49
© total de respondentes por grupo 129 (100,0%) 41 (100,0%) 45 (100,0%) 43 (100,0%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior é a importancia do aspecto em questéo para a avaliagdo da aparéncia das vias comerciais para os distintos
grupos de usuarios.
** Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais de
10% dos respondentes e, portanto, ndo sao relevantes para esta investigagao.
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Esse resultado, provavelmente, se justifica, pois o grupo 1, devido a sua formagéao
profissional, costuma observar mais esse atributo e, portanto, para a quase totalidade desse
grupo os anuncios comerciais foram de extrema relevancia para as avaliagbes destes
grupos quanto a aparéncia das vias comerciais. Assim, observa-se que na Rua A, a via
comercial preferida como a mais bonita pelo grupo 1, como mencionado anteriormente, € a
via comercial que possui a menor area do espago construido coberta por anuncios
comerciais (1,81%), enquanto que a Rua F possui 7,54% da area da sua fachada coberta
por anuncios comerciais (ver Apéndice E, Tabelas E.15 e E.20). Além disso, outro fator que
pode ter sido preponderante para a escolha desta via como a mais feia € o fato de que o
prédio F1, devido a existéncia de anuncios comerciais desordenados - tendo cores,
posicionamentos e tamanhos diversos -, culminou no elevado grau de descaracterizagdo do
prédio de valor historico e cultural, pois, em geral, a conservagédo de prédios desse tipo é o

aspecto mais relevante para os usuarios do grupo 1 do que para os demais (Figura 4.5).

Figura 4.5: Imagem do prédio F1 (Fonte: Autora, 2012).

Além disso, foram realizados testes estatisticos que comparam cada via comercial em
relacdo a preferéncia de cada grupo de usuarios por estas vias e a importancia dos fatores
jA mencionados (aparéncia dos estabelecimentos comerciais, anuncios comerciais, estilos
arquitetdnicos, manutencéo, cores e materiais dos prédios) (ver Apéndice H, Tabelas H.1 a
H.24). Em todas as vias comerciais, com exce¢do da Rua E, no minimo, para um dos
grupos foi identificado que, pelo menos, um destes aspectos estava relacionado a

preferéncia desses usuarios em relagao a estas vias.
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Dentre os fatores mencionados vale destacar que quando analisada a Rua A foram
encontradas relagdes entre as respostas do grupo 1 quando considerados: anuncios
comerciais (chi-square=44,867, DF=12, p-value=0,000), estilo arquitetbnico dos prédios (chi-
square=84,333, DF=16, p-value=0,000), manutencdo dos prédios (chi-square=42,425,
DF=16, p-value=0,000) e as cores dos prédios (chi-square=20,121, DF=8, p-value=0,010).
Ja para os usuarios do grupo 2, quando analisada da mesma via, foram encontradas
relagcbes desta via com os aspectos, relacionados a: aparéncia das lojas (chi-
square=45,968, DF=8, p-value=0,000), anuncios comerciais (chi-square=48,060, DF=8, p-
value=0,000) e cores dos prédios (chi-square=22,068, DF=12, p-value=0,037). Enquanto
que para os usuarios do grupo 3 foi encontrada apenas a relacdo da Rua A com a aparéncia
das lojas (chi-square=23,598, DF=10, p-value=0,009).

Como ja mencionado, a Rua A é a via comercial preferida como a mais bonita por quase a
totalidade dos usuarios dos grupo 1 e 2 e considerada a mais feia por grande parte do grupo
3. Por sua vez, em relagao as cores e materiais dessa via é importante destacar a harmonia
através da utilizacdo de materiais discretos, como rebocos lisos com detalhes em outros
materiais, e cores neutras, sendo, em geral, tons acromaticos ou matizes pouco saturadas e
bem claras (Apéndice E, Tabelas E.4 e E.9). Ja quando observados os estilos arquitetbnicos
e manutencao dos prédios cabe destacar que esta via possui, em sua maioria (55,55%),
prédios de valor historico e cultural que se encontram em bom estado de conservagao
(Apéndice E, Tabela E.4). Por fim, em relagdo a aparéncia das lojas valem as caracteristicas
fisicas ja mencionadas, pois todos esses atributos resultam na composicdo formal que
transmite a aparéncia observada nas lojas desta via como um todo, sendo, assim, esses
fatores influenciadores na avaliagcao positiva desta via pela imensa maioria dos grupos 1 e 2

€ negativa por grande parte do grupo 3.

Quando analisada a Rua B foram encontradas relagcbes com a influéncia dos anuncios
comerciais nas avaliagdes desta via pelo grupo 1 (chi-square=49,588, DF=12, p-
value=0,000) e pelo grupo 3 (chi-square=20,245, DF=10, p-value=0,027) e, apenas para o
grupo 1 a influéncia do estilo arquitetébnico dos prédios (chi-square=51,155, DF=16, p-
value=0,000) e manutengdo dos prédios (chi-square=49,596, DF=16, p-value=0,000).
Quanto aos anuncios comerciais desta via cabe destacar que 4,04% da area total de sua
fachada é coberta por esses elementos e grande parte destes tem tamanhos considerados
como muito pequenos (48,39%). Assim como a Rua A grande parte dos seus prédios sdo de
valor histérico e cultural (50%), contudo o estado de conservagéo destes prédios ndo € tao
bom quanto os da Rua A, sendo o prédio B3 um exemplo disso (ver Apéndice E, Tabelas
E.4 e E.16 e Figura 4.6).
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Figura 4.6: Imagem do prédio B3 (Fonte: Autora, 2012).

As avaliagbes da Rua C foram influenciadas pelo estilo arquitetdnico dos prédios (chi-
square=32,784, DF=20, p-value=0,036) quando considerado o grupo 1 e pela aparéncia das
lojas (chi-square=27,268, DF=10, p-value=0,002) e materiais dos prédios (chi-
square=32,037, DF=20, p-value=0,043) quando observado o grupo 3. Em relacdo a esses
atributos desta via, a analise formal demonstra que a maioria dos prédios tém estilo pos-
moderno (60%) e a maior parte dos prédios é revestida apenas por reboco liso (60%),

conforme demonstra a Tabela E.4 no Apéndice E.

Quando analisada a Rua D pelos grupos 1 e 3 foram encontradas relacbes entre as
avaliagdes desta via e a influéncia dos estilos arquitetdnicos, grupo 1 (chi-square=53,104,
DF=20, p-value=0,000) e grupo 2 (chi-square=20,420, DF=10, p-value=0,026) e manutencgao
dos prédios, grupo 1 (chi-square=53,977, DF=20, p-value=0,000) e grupo 2 (chi-
square=37,608, DF=10, p-value=0,000), sendo que nas respostas do grupo 1 ainda foi
encontrada relacdo das avaliagbes dessa via com os anudncios comerciais (chi-
square=42,952, DF=10, p-value=0,000). A partir das analises formais observa-se que a Rua
D em relagdo aos anuncios possui 14,09% da area da sua fachada coberta por anuncios
comerciais, sendo que 60,42% sao considerados muito pequenos; este valor é encontrado
pois nesta via existem muitos anuncios pequenos nas vitrines. Essa via comercial é
composta, principalmente, por prédios pés-modernos (83,33%) e grande parte dos prédios
demonstra estar mal conservado, tendo fachadas de muitos prédios com as pinturas
desgastadas (Apéndice E, Tabelas E.4 e E.18).
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Finalmente, as avaliagées da Rua F foram influenciadas, para o grupo 1, pelos materiais dos
prédios (chi-square=17,566, DF=8, p-value=0,025) e, para o grupo 2, pelos anuncios
comerciais (chi-square=19,480, DF=10, p-value=0,035). Segundo as analises das
caracteristicas fisicas desta via, a imensa maioria dos prédios (83,33%) é revestida apenas
com reboco liso e 7,54% da area total das fachadas dessa via sdo cobertas por anuncios
comerciais, sendo que no caso desta a grande maioria dos anuncios comerciais e rebocos
sdo compostos por cores primarias (vermelho e amarelo) e com matizes saturadas
(Apéndice E, Tabelas E.5, E.14 e E.20 e Figura 4.7).

Figura 4.7: Imagem de trecho da Rua F, em primeiro plano o prédio F1, descaracterizado pela

utilizagdo de anuncios, cores e materiais diversos (Fonte: Autora, 2012).

4.1.3. Analisando o grau de satisfacdo dos distintos grupos de usuarios quanto a

aparéncia das vias comerciais

Os resultados revelam que ha uma diferenga significativa entre as percepg¢des dos trés
grupos de usuarios quando avaliado o grau de satisfagdo com a aparéncia da Rua A (KW=
7,155, DF= 2, p= 0,028), da Rua B (KW= 11,675, DF= 2, p= 0,003), da Rua C (KW=
50,484, DF= 2, p= 0,000), da Rua D (KW= 34,550, DF= 2, p= 0,000), da Rua E (KW=
41,759, DF= 2, p= 0,000) e da Rua F (KW= 19,394, DF= 2, p= 0,000). As diferencas sao
encontradas entre as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quando avaliadas as Ruas B
(U= 660,500, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,014), C (U=694,500, N1=41, N2=45; two-tailed
p= 0,019), D (U= 613,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,003), E (U= 615,000, N1=41,
N2=45, two-tailed p= 0,001) e F (U= 666,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,014); dos
grupos 2 e 3 quando avaliadas as Ruas C (U=379,000, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000),
D (U= 558,000, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,000) e E (U= 525,000, N1=45, N2=43, two-

tailed p= 0,000); e dos grupos 1 e 3 quando avaliadas todas as vias comerciais (Rua A
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(U=629,500, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,012), Rua B (U= 540,500, N1=41, N2=43, two-
tailed p= 0,001), Rua C (U=195,000, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000), Rua D (U=
302,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000), Rua E (U= 251,500, N1=41, N2=43, two-tailed
p= 0,000) e Rua F (U= 414,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000)).

A maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 avaliam como “muito bonita e bonita” apenas a Rua
A, enquanto que a Rua B é avaliada por grande parte desses grupos como “nem bonita e
nem feia”, e as Ruas C, E e F como “feias e muito feias” por estes usuarios. Diante disso,
percebe-se que as diferencas entre as percepgdes do grupos 1 e 2 em relagdo as Ruas B,
C, D, E e F, como demonstram os testes estatisticos apresentados no paragrafo anterior,
estdo relacionadas ao fato de que a grande maioria do grupo 1 tende a estar mais
insatisfeita com a aparéncias dessas vias do que grande parte do grupo 2, de forma que as
estatisticas demonstram que, ou a diferenga de percentuais entre os grupos € significativa,
ou quando ha semelhanca a diferenca esta no maior percentual de insatisfacdo dos usuarios
do grupo 1. Apenas quando analisada a Rua D € que grande parte do grupo 2 (42,2%)
avalia a aparéncia dessa via como “nem bonita e nem feia”, enquanto que a grande maioria
do grupo 1 (73,1%) a avalia como “muito feia e feia” (Tabela 4.4). Possivelmente, esta
diferengca nas avaliagbes destes grupos de usuarios pode estar relacionada a formacgao
profissional do grupo 1, de arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo
(do ultimo semestre do curso), pois esse grupo, por trabalhar com projetos arquiteténicos e
urbanisticos, tendem ser mais atentos e exigentes quando analisam a aparéncia de vias

comerciais, bem como as caracteristicas fisicas que compdem essas vias.

Por sua vez, quando investigado o grau de satisfacdo dos usuarios com as seis vias
estudadas, observa-se que grande parte do grupo 3 avalia a maioria das vias comerciais
como “‘muito bonitas e bonitas”, sendo apenas as Ruas B e F avaliadas por um numero
significativo deles como “nem feias e nem bonitas”. Ao analisar as frequéncias da Tabela 4.4
e os resultados estatisticos apresentados anteriormente, percebe-se que parte dos usuarios
desse grupo avaliam as Ruas A, B e F de forma semelhante ao grupo 2, no caso das Ruas
A e B grande parte dos usuarios, de ambos os grupos, demonstram estar divididos entre
considera-las com “muito bonita e bonita” e “nem bonita e nem feia”, sendo que a maioria de
cada grupo avalia a Rua A positivamente e a Rua B de forma neutra, como ja mencionado.
As diferencgas entre as percepgdes dos grupos 2 e 3 sdo encontradas quando analisadas as
Ruas C, D e E, o que se deve ao fato de que a maioria do ultimo grupo esta satisfeita com a
aparéncia dessas vias, avaliando-as como “muito bonitas e bonitas”, enquanto que a maior
parte do grupo 2 considerou as Ruas C e E como “muito feias e feias” e grande parte desse
mesmo grupo avaliou a Rua D como “nem bonita e feia”. Por sua vez, quando comparados

os grupos 1 e 3 constata-se que existe diferenga entre as avaliagcdes desses grupos quanto
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ao grau de satisfacdo com a aparéncia de todas as vias comerciais. Na Rua A essa
distincdo entre as percepcoes é observada na diferenga de percentuais quanto a avaliagcao
positiva desses grupos, pois a grande maioria do grupo 1 (70,8%) esta satisfeito com a
aparéncia dessa via, enquanto que apenas uma significativa parcela do grupo 3 (41,9%) tém
a mesma percep¢ao. Ja na Rua B a diferenga esta no fato de que os usuarios do grupo 1
dividem-se em avalia-la como “nem bonita e nem feia” (51,2%) e “muito feia e feia” (41, 5%)
€ 0 grupo 3, por sua vez, tem uma grande parcela de usuarios que considera a via “muito
bonita e bonita” (37,2%) e a outra “nem bonita e nem feia” (44,2%). Nas respostas quanto a
satisfagdo com a aparéncia das Ruas C e E as avaliagdes sado opostas, sendo que maioria
do grupo 1 avalia essas vias como “muito feias e feias”, enquanto que a maioria do grupo 3
as considera como “muito bonitas e bonitas”. Por ultimo, no caso das Ruas D e F a maioria
do grupo 1 as classifica como “muito feias e feias”, sendo que a maioria do grupo 3, avalia a

Rua C como “muito bonita e bonita” e a Rua F como “nem bonita e nem feia” (Tabela 4.4).

Tabela 4.4: Avaliagdes quanto a aparéncia das vias comerciais pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
ngggooss arquitetos e urbanistas e estudantes | classe econdmica | classe econémica
de arquitetura e urbanismo AeB CeD
muito bonita + bonita | 73 (56,6%) 29 (70,8%) 26 (57,8%) 18 (41,9%)
RUA A nem bonita, nem feia 37 (28,7%) 7 (17,1%) 15 (33,3%) 15 (34,9%)
feia + muito feia 19 (14,7%) 5(12,2%) 4 (8,8%) 10 (23,2%)
média* 2,50 2,37 2,38 2,77
muito bonita + bonita 32 (24,8%) 3 (7,3%) 13 (28,9%) 16 (37,2%)
N RUA B nem bonita, nem feia 61 (47,3%) 21 (51,2%) 21 (46,7%) 19 (44,2%)
§ feia + muito feia 36 (28,0%) 17 (41,5%) 11 (24,4%) 8 (18,6%)
é média* 3,01 3,34 2,96 2,74
2 muito bonita + bonita 37 (28,7%) 3 (7,3%) 7 (15,5%) 27 (62,8%)
é RUA G nem bonita, nem feia 33 (25,6%) 6 (14,6%) 14 (31,1%) 13 (30,2%)
g feia + muito feia 59 (45,8%) 32 (78,07%) 24 (53,4%) 3 (7,0%)
: média* 3,21 4,02 3,40 2,23
2 muito bonita + bonita 35 (27,1%) 3(7,3%) 8 (17,7%) 24 (55,9%)
é RUAD nem bonita, nem feia 39 (30,2%) 8 (19,5%) 19 (42,2%) 12 (27,9%)
‘g feia + muito feia 55 (42,6%) 30 (73,1%) 18 (40,0%) 7 (16,3%)
; média* 3,25 4,00 3,29 2,49
g‘ muito bonita + bonita 22 (17,1%) 0 (0%) 4 (8,9%) 18 (41,9%)
- s nem bonita, nem feia 42 (32,6%) 7 (17,1%) 18 (40,0%) 17 (39,5%)
feia + muito feia 65 (50,4%) 34 (82,9%) 23 (51,1%) 8 (18,6%)
média* 3,46 4,20 3,53 2,67
muito bonita + bonita 29 (22,5%) 2 (4,8%) 12 (26,6%) 15 (34,9%)
RUA F nem bonita, nem feia 44 (34,1%) 12 (29,3%) 13 (28,9%) 19 (44,2%)
feia + muito feia 56 (43,4%) 27 (65,8%) 20 (44,5%) 9 (21,0%)
média* 3,30 3,85 3,22 2,86
Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior o grau de satisfagdo dos respondentes com a aparéncia da via comercial em questédo

Analisando a média dos valores ordinais (Tabela 4.4), é verificado que o grupo 1 é o mais
insatisfeito com a maioria das vias comerciais, seguido pelos usuarios do grupo 2 e, por fim,

os do grupo 3. Como mencionado anteriormente o grupo 1, devido a sua formacgao
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profissional, tende a analisar com mais atengdo as caracteristicas formais das vias,
enquanto que o grupo 2 nao se agrada com alguns atributos formais encontrados nas Ruas
C, E e F. Em relagdo a essas vias é importante mencionar que elas possuem algumas
caracteristicas em comum, tais como area das fachadas cobertas por anlncios comerciais
(ver Apéndice E, Tabelas E.17, E.19 e E.20), tendo a Rua C 26,1% de area da via com
anuncios, Rua E 21,23% e apenas a Rua F com um percentual menor (7,54%), contudo é
relevante destacar que os anuncios desta via descaracterizam muito os prédios como
demonstrou a Figura 4.7, apresentada anteriormente. Além disso, as cores existentes
nessas vias possuem algumas semelhancgas, como pode ser observado nas Tabelas E.11,
E.13 e E.14 do Apéndice E, todas essas vias possuem as superficies dos seus prédios ou
dos anuncios cobertas com matizes saturadas e primarias, tais como vermelho, azul e
amarelo, na maioria das vezes em um mesmo anuncio comercial existe mais de uma matiz
saturada. Por ultimo, o grupo 3 demonstra ser o mais satisfeito dentre os demais grupos
com as vias comerciais, possivelmente, isso pode ser justificado pois esses usuarios
parecem nao ter restrigdes quanto a existéncia de grandes areas de anuncios comerciais,
bem como do uso de matizes saturadas e com cores primarias, como pode ser observado
nas Ruas C, D, E e F (ver Apéndice E, Tabelas E.11, a E.14, E.17 a E.20). As avaliac6es
neutras das Ruas B e F, podem ser justificadas devido a existéncia de prédios de interesse
histérico e cultural descaracterizados como é o caso dos prédios B3 (Figura 4.6) e F1
(Figura 4.5 e 4.7), bem como a existéncia de estilos arquitetdbnicos muito contrastantes em
uma mesma via comercial (ecléticos, art-noveau, do segundo periodo moderno e poés-

modernos) (ver Apéndice E, Tabelas E.4 e E.5).

Considerando a percepgao do usuario quanto ao grau de variagao das caracteristicas fisicas
dos prédios das vias comerciais, foi encontrada uma diferenga significativa entre as
respostas dos trés grupos de usuarios quando avaliadas as Ruas A (KW= 6,190, DF= 2, p=
0,045), B (KW= 16,695, DF= 2, p= 0,000), C (KW= 11,308, DF= 2, p= 0,004) e E (KW=
6,164, DF= 2, p= 0,046). As diferengcas sdo encontradas entre as respostas dos usuarios
dos grupos 1 e 2 quanto as Ruas A (U=729,50, N1=41, N2=45; two-tailed p= 0,050), B (U=
592,500, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,000) e C (U= 635,500, N1=41, N2=45, two-tailed p=
0,007); entre os usuarios dos grupos 2 e 3 quanto as Ruas C (U=627,500, N1=45, N2=43;
two-tailed p= 0,002) e E (U= 710,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,017); e entre os
usuarios dos grupos 1 e 3 quanto as Ruas A (U=647,500, N1=41, N2=43; two-tailed p=
0,016) e B (U= 573,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000).
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Analisando as frequéncias da Tabela 4.5, verifica-se que quando consideradas as respostas
de todos os grupos juntos, a Rua B foi indicada pelo maior nimero de usuarios (71,3%)
como tendo uma variagao das caracteristicas fisicas dos prédios “muito grande e grande”;
enquanto que a Rua D foi indicada pelo maior numero de usuarios (31,1%) como tendo uma
variacdo “pequena e muito pequena”’. Segundo a analise formal prévia dos atributos das
vias, a Rua B é a via que possui maior variagdo das caracteristicas fisicas dos prédios,
principalmente por causa da silhueta assimétrica do quarteirdo, da grande diferenca de
alturas entre os prédios, de proporcionalidade, de subdivisbes das fachadas e de diferentes
estilos arquitetonicos. Por outro lado, a Rua D tem a menor variagdo das caracteristicas
fisicas dos prédios, com destaque para a silhueta do quarteirdo, tendendo a simetria; a
pequena diferenca de altura entre os prédios; e a existéncia de um menor nimero de estilos

arquitetonicos (ver Apéndice E, Tabelas E.1 a E.4, E.6, E.7 e Figura 4.8).

Tabela 4.5: Avaliagao do grau de variagao das caracteristicas fisicas das vias comerciais pelos
distintos grupos de usuérios

Grupos de usuérios
GRUPO 1
TODOS OS | arquitetos e urbanistas e GRUPOAZ . GRUPOA3 .
GRUPOS estudantes de classe econdémica | classe econdmica
arquitetura e urbanismo AeB CeD
ki) muito grande + grande 75 (58,2%) 31 (75,6%) 24 (53,3%) 20 (46,5%)
% RUA A nem grande, nem pequena 34 (26,4%) 5 (12,2%) 13 (28,9%) 16 (37,2%)
s pequena + muito pequena 20 (15,5%) 5(12,2%) 8 (17,8%) 7 (16,3%)
§ média* 2,38 2,20 2,40 2,53
’@ muito grande + grande 92 (71,3%) 39 (95,2%) 27 (60,0%) 26 (60,5%)
é RUAB nem grande, nem pequena 28 (21,7%) 2 (4,9%) 12 (26,7%) 14 (32,6%)
@ pequena + muito pequena 9 (7,0%) 0 (0%) 6 (13,3%) 3 (7,0%)
-% média* 2,08 1,63 2,29 2,28
E muito grande + grande 63 (48,9%) 25 (60,9%) 15 (33,3%) 23 (53,5%)
§ nem grande, nem pequena 36 (27,9%) 8 (19,5%) 11 (24,4%) 17 (39,5%)
§ RUAC pequena + muito pequena 30 (23,3%) 8 (19,5%) 19 (42,3%) 3 (7,0%)
3 média* 2,59 2,32 3,02 2,40
é muito grande + grande 53 (41,1%) 15 (36,6%) 17 (37,8%) 21 (48,8%)
% RUA D nem grande, nem pequena 36 (27,9%) 13 (31,7%) 11 (24,4%) 12 (27,9%)
3 pequena + muito pequena 40 (31,1%) 13 (31,7%) 17 (37,8%) 10 (23,3%)
E média* 2,74 2,73 2,93 2,53
_g muito grande + grande 75 (58,2%) 27 (65,9%) 19 (42,3%) 29 (67,5%)
§ RUAE nem grande, nem pequena 25 (19,4%) 4 (9,8%) 13 (28,85%) 8 (18,6%)
g pequena + muito pequena 29 (22,5%) 10 (24,4%) 13 (28,85%) 6 (13,9%)
% média* 2,48 2,34 2,76 2,33
§ muito grande + grande 68 (52,7%) 24 (58,6%) 20 (44,5%) 24 (55,8%)
@ RUA F nem grande, nem pequena 35 (27,1%) 11 (26,8%) 12 (26,7%) 12 (27,9%)
o~ pequena + muito pequena 26 (20,2%) 6 (14,7%) 13 (28,9%) 7 (16,3%)
o média* 2,53 2,39 2,69 2,49
Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior é o grau de variagao das caracteristicas fisicas dos prédios das vias comerciais para os
respondentes.
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Rua B

Figura 4.8: Vias comerciais que segundo grande parte dos usuarios tem grande e baixa variagao de

caracteristicas fisicas dos prédios, respectivamente (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Quando correlacionado o grau de satisfagdo do usuario com a aparéncia das seis vias
comerciais analisadas (pergunta 1 do questionario) com o grau de percepgéo de variagao
das caracteristicas fisicas dos prédios dessas vias (pergunta 2 do questionario), as
seguintes tendéncias foram encontradas: quanto maior o grau de satisfacdo do usuario com
a aparéncia da via, menor a variacao das caracteristicas fisicas dos prédios. Esse resultado
foi encontrado quando analisadas as respostas dos usuarios de todos os grupos e do grupo
3 em relagdo a Rua B, respectivamente (spearman, coef.= -0,348, sig=0,000) e (spearman,
coef.= -0,434, sig=0,004), e do grupo 1 em relacdo a Rua A (spearman, coef.= -0,357,
sig=0,022). Analisando as frequéncias (Apéndice H, Tabela H.25) percebe-se que, apesar
das correlagbes serem negativas, como mencionado, para a Rua B as respostas
demonstram que significativas parcelas de todos os usuarios (36,4%) e dos usuarios do
grupo 3 (34,9%) avaliam essa via com uma variagdo das caracteristicas fisicas como “muito
grande e grande” e a sua aparéncia como sendo “nem bonita e nem feia”. Ja grande parte
do grupo 1 (46,3%) quando analisada a Rua A avaliou as variagbes das caracteristicas
fisicas dessa via como “muito grande e grande” e a sua aparéncia como “muito bonita e
bonita”. Isso significa que, segundo os resultados estatisticos, se a variagcdo das
caracteristicas fisicas dessas vias fossem menores, a tendéncia seria que mais usuarios

desses grupos sentiram-se satisfeitos com a aparéncia destas vias comerciais.
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Como mencionado anteriormente, a Rua B é a via que possui maior variacdo das
caracteristicas fisicas dos prédios, principalmente por causa da silhueta assimétrica do
quarteirdao, da grande diferenca de alturas entre os prédios, de proporcionalidade e de
subdivisbes das fachadas, e de diferentes estilos arquitetbnicos (ver Apéndice E, Tabelas
E.1,E.2, E4 e E.6).

4.1.4. Diferencas e similaridades entre os distintos grupos de usuarios quanto as

percepcdes de agradabilidade, interesse, ordem e cor em relacéo as vias estudadas

Agradabilidade

Quando analisado o grau de agradabilidade dos usuarios com a aparéncia das seis vias
comerciais, os resultados revelam existir diferencas significativas entre as percepgdes dos
trés grupos de usuarios quando avaliadas as Ruas A (KW= 6,411, DF= 2, p= 0,041), C
(KW= 45,007, DF= 2, p= 0,000), D (KW= 34,664, DF= 2, p= 0,000), E (KW= 22,662, DF= 2,
p= 0,000) e F (KW= 13,537, DF= 2, p= 0,001). As diferengas sao encontradas entre as
respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quando avaliadas as Ruas C (U= 558,000, N1=41,
N2=45, two-tailed p= 0,001), D (U= 637,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,007), E (U=
612,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,003) e F (U= 614,500, N1=41, N2=45, two-tailed p=
0,003); dos grupos 2 e 3 quando avaliadas as Ruas A (U=690,000, N1=45, N2=43; two-
tailed p= 0,013), C (U=471,500, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000), D (U= 562,000, N1=45,
N2=43, two-tailed p= 0,000) e E (U= 674,000, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,010); e dos
grupos 1 e 3 quando avaliadas as Ruas C (U=217,000, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000),
D (U= 295,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000), E (U= 382,500, N1=41, N2=43, two-
tailed p= 0,000) e F (U= 504,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000). A maioria das
diferengas entre as avaliagdes dos usuarios quanto a agradabilidade das vias comerciais
estudadas € verificada nas percep¢des do grupo 3 com os demais, sendo que apenas no
caso da Rua D, os grupos 1 e 2 tém avaliagdes distintas. Ao analisar as frequéncias
apresentadas na Tabela 4.6, percebe-se que a maioria dos usuarios do grupo 1 (63,4%)
avaliou a Rua D como “desagradavel e muito desagradavel’, e que um percentual ainda
expressivo (37,8%) também a considerou como “desagradavel e muito desagradavel”. As
analises formais da Rua D e as caracteristicas de cada grupo de usuarios, indicam que essa
diferenga pode estar relacionada a questdes profissionais, visto que os usuarios do grupo 1
ficaram mais insatisfeitos com a aparéncia da Rua D, pois, devido a sua formacao, tendem a
ser mais criticos em relagdo as caracteristicas fisicas existentes nessa via. Diante disso,
destaca-se a questdo dos anuncios comerciais, os quais cobrem 14,90% da area total das

fachadas dos prédios dessa via e a descaracterizacdo do prédio D1 de valor historico e
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cultural (estilo do primeiro periodo moderno), o qual é coberto por um anuncio comercial

muito grande (com area maior do que 10m?2) (Figura 4.9).

Figura 4.9: Imagens do Prédio D1 (Fonte: Autora, 2012)

Os usuarios dos grupos 1 e 2 tém avaliacbes semelhantes em relacdo a Rua A, cuja
resposta da maioria dos respondentes € positiva (muito agradavel e agradavel). Quanto as
demais vias comercias, Ruas C, E e F, o grau de satisfagdo do grupo 2 com a aparéncia das
mesmas é neutro (nem agradavel e nem desagradavel), enquanto que o usuarios grupo 1

estdo insatisfeitos em relagéo a esse aspecto.

Além disso, é interessante destacar que as vias mais heterogéneas preferidas pelos
distintos grupos de usuarios, sendo a Rua A para os grupos 1 e 2 e a Rua C para o grupo 3,
foram avaliadas positivamente pela maioria de cada um destes grupos (muito agradavel e
agradavel). Observou-se, ainda, que as vias menos heterogéneas, Ruas D, E e F, foram
avaliadas negativamente pelo grupo 1, enquanto que das vias mais heterogéneas apenas a

Rua C foi considerada como “desagradavel e muito desagradavel” pela maioria desse ultimo

grupo.

Observa-se, ainda, que grande parte dos usuarios do grupo 3 consideram todas as vias
comerciais estudadas como “muito agradaveis e agradaveis”, exceto a Rua B, a qual é
avaliada com “nem agradavel e nem desagradavel” tanto por um numero significativo de
respondentes desse grupo, quanto pelos respondentes dos outros dois grupos. Essa via
comercial, caracteriza-se por: possuir uma silhueta assimétrica; ser a via com a maior
variagdo de alturas entre os prédios; ter 22,89% da area da sua fachada coberta por
detalhes e 4,04% coberta por anuncios comerciais; ser a via comercial que possui mais
estilos arquiteténicos dentre todas as estudadas; possuir aberturas que ora tendem a
horizontalidade (55,55%), ora a verticalidade (26,66%) e ora a forma quadratica (18,88%); e
ser uma via com a maior parte das suas fachadas com cores harmdnicas e neutras (tons

pastéis e acromaticos), tendo, contudo, em alguns prédios e, principalmente, nos anuncios



Capitulo 4: Resultados 90

comerciais, uma significativa variagdo cromatica, a qual culmina na descaracterizacao de
prédios, tais como o B3, prédio de valor histérico e cultural apresentado na Figura 4.6 no

item 4.1.2 (ver analises formais da Rua B no Apéndice E).

Tabela 4.6: Avaliacao das aparéncias das vias comerciais pelos distintos grupos de usuarios quanto a
agradabilidade

Grupos de usuéarios
GRUPO 1
GRUPO 2 GRUPO 3
TODOS OS | arquitetos e urbanistas e | - | .
GRUPOS estudantes de classe econdmica | classe econdmica
. . AeB CeD
arquitetura e urbanismo

@ muito agradavel + agradavel 83 (64,3%) 27 (65,9%) 32 (71,1%) 24 (55,9%)
£ nem agradavel, nem desagradavel 32 (24,8%) ‘ 8 (19,5%) 10 (22,2%) 14 (32,6%)
2 RUA A
%"_j desagradavel + muito desagradavel 14 (10,9%) ‘ 6 (14,6%) 3 (6,7%) 5(11,6%)
g média* 2,32 2,37 2,07 2,53
é muito agradavel + agradavel 46 (35,6%) 10 (24,4%) 18 (40,0%) 18 (41,9%)
] nem agradavel, nem desagradavel 60 (46,5%) 20 (48,8%) 20 (44,4%) 20 (46,5%)
c .. RUA B
S o desagradavel + muito desagradavel 23 (17,9%) 11 (26,8%) 7 (15,5%) 5(11,6%)
§~<>( média* 2,80 3,05 2,73 2,65
2 g muito agradavel + agradavel 53 (41,1%) 5(12,2%) 13 (28,9%) 35 (81,4%)
(2]
© QO nem agradavel, nem desagradavel 32 (24,8%) 9 (22,0%) 19 (42,2%) 4 (9,3%)
a< RUA C
g @ desagradavel + muito desagradavel 44 (34,1%) 27 (54,3%) 13 (28,9%) 4(9,3%)
22 média* 2,92 3,71 3,00 2,09
©
_g § muito agradavel + agradavel 49 (38,0%) 4(9,7%) 14 (31,1%) 31 (72,1%)
S5< nem agradavel, nem desagradavel 31 (24,0%) 11 (26,8%) 14 (31,1%) 6 (14,0%)
59 RUA D
%é desagradavel + muito desagradavel 49 (38,0%) 26 (63,4%) 17 (37,8%) 6 (14,0%)
8 2 média* 3,05 3,68 3,16 2,33
SE muito agradavel + agradavel 34 (26,3%) 3(7,3%) 10 (22,2%) 21 (48,9%)
[S]
T Q nem agradavel, nem desagradavel 50 (38,8%) 14 (34,1%) 22 (48,9%) 14 (32,6%)
@ @ RUA E
§ © desagradavel + muito desagradavel 45 (34,9%) 24 (58,5%) 13 (28,9%) 8 (18,6%)
o média* 3,12 3,66 3,16 2,58
g muito agradavel + agradavel 32 (24,9%) 4 (9,8%) 10 (22.2%) 18 (41,9%)
% RUA F nem agradavel, nem desagradavel 36 (27,9%) 8 (19,5%) 18 (40,0%) 10 (23,3%)
g desagradavel + muito desagradavel 61 (47,3%) 29 (70,7%) 17 (37,7%) 15 (34,9%)
N- média*® 3,29 3,76 3,24 2,91
«® Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior o grau de satisfagcdo dos respondentes com a aparéncia da via comercial.

Quando correlacionado o grau de satisfagdo da aparéncia das vias comerciais (pergunta 1
do questionario) e o grau de agradabilidade das mesmas (pergunta 3 do questionario) por
todos os grupos de usuarios, foi encontrada a seguinte tendéncia: quanto maior o grau de
satisfagdo do usuario com a aparéncia da via, mais agradavel € a mesma. Esse resultado foi
verificado quando analisadas as respostas dos usuarios de todos os grupos juntos e dos
trés grupos de usuarios em relagéo as Ruas A, D, E e F. Enquanto que quando avaliadas as
Ruas B pelo grupo 1 e a C pelo grupo 3 ndo foram encontradas correlagdes quanto a esses
aspectos (ver Apéndice H, Tabela H.26). Esses resultados indicam que para esses casos
outros fatores podem ter influenciado as percepg¢des desses usuarios, visto que diversos
estudos ja comprovaram que a avaliagdo da qualidade estética como positiva de
determinado local é influenciada diretamente pelas dimensbes avaliativas relacionadas a
agradabilidade (p. ex. NASAR, 1988, 1998, STAMPS, 2000, PORTELLA 2003, 2007).
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Quando correlacionado o grau de variagao das caracteristicas fisicas dos prédios das vias
comerciais (pergunta 2 do questionario) e o grau de agradabilidade das mesmas (pergunta 3
do questionario), pelos usuarios de todos os grupos quando avaliadas as Ruas A
(spearman, coef.= -0,191, sig=0,030) e B (spearman, coef= -0,181, sig= 0,040), foi
encontrada a seguinte tendéncia: quanto maior a variagdo das caracteristicas fisicas dos
prédios, menor o grau de agradabilidade da via (ver Apéndice H, Tabela H.27). Em relagéo a
esses resultados, percebe-se que, como foi visto no item anterior, a variagdo das
caracteristicas fisicas dos prédios da Rua B, também esta relacionada ao grau de satisfacao
desses usuarios com a aparéncia da via (pergunta 1 do questionario), sendo que quanto

maior a variagao das caracteristicas fisicas, menor o grau de satisfacdo com a Rua B.

Interesse

Quando analisado o grau de interesse dos usuarios pelas seis vias comerciais investigadas,
os resultados revelaram que foram encontradas similaridades entre as percepgdes dos
distintos grupos de usuarios quando avaliada a Rua B e diferengas significativas entre as
percepgodes dos distintos grupos de usuarios quando avaliadas as Ruas A (KW= 7,645, DF=
2, p=0,022), C (KW= 30,879, DF= 2, p= 0,000), D (KW= 20,831, DF= 2, p= 0,000), E (KW=
15,766, DF= 2, p= 0,000) e F (KW= 6,448, DF= 2, p= 0,040). As diferengas s&o encontradas
entre as respostas dos usuarios dos grupos 2 e 3 quando avaliadas as Ruas A (U=731,500,
N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,029), C (U=507,500, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000), D
(U= 563,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,000), E (U= 680,000, N1=45, N2=43, two-tailed
p= 0,010) e F (U= 731,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,036); e dos grupos 1 e 3 quando
avaliadas as Ruas A (U=632,000, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,013), C (U=331,500,
N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000), D (U= 436,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000), E
(U= 473,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000) e F (U= 642,000, N1=41, N2=43, two-
tailed p= 0,023). Ao analisar os dados da Tabela 4.7 verifica-se que as diferencas nas
avaliagbes dos usuarios estido relacionadas as percepg¢des do grupo 3 com as dos demais.
Para grande parte dos usuarios desse grupo todas as vias comerciais sdo avaliadas como
“muito interessante e interessante”, sendo que nas Ruas B e E, uma parcela significativa
dessa amostra as classificam como “nem interessante e nem chata”. Quando comparadas
as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 é constatado que esses possuem percepgoes

semelhantes quanto ao grau de interesse das vias comerciais.

Segundo a literatura a percepgao de interesse esta relacionada a complexidade dos
ambientes, sendo que quanto mais focos de atencdo esse possuir, maior sera o interesse
dos usuarios quanto a este (GOMES FILHO, 2008, p.79; VON MEISS, 1993; PRAK, 1985
apud REIS, 2002, p.60; WEBER, 1995, pp.213-218; NASAR, 1988, p.30; LANG, 1987,
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p.196). Dessa forma, ao analisar a Tabela 4.7, observa-se que apenas a Rua F é
considerada por grande parte dos grupos 1 e 2 como “chata e muito chata”, o que significa
que para esses usuarios essas vias comerciais despertam um baixo grau de interesse. A
partir da caracterizacdo e da analise formal das vias comerciais percebe-se que a Rua F &
classificada como tendo um carater menos heterogéneo, sendo, assim, uma via com menos
focos de atengdo do que uma via mais heterogénea. Nesse sentido, destaca-se a silhueta
da Rua F, a qual apesar de ter um numero de dire¢cbes na forma do seu perimetro que
permita a classificar como grau 1 (maior assimetria), a mesma possui um ritmo que mantem
um equilibrio, uma proporcéo, um alinhamento horizontal e prédios com alturas semelhantes
(ver Apéndice E, Tabela E.1).

Tabela 4.7: Avaliagao do grau de interesse dos distintos grupos de usuarios com relagéo as vias

comerciais
Grupos de usuérios
GRUPO 1
TODOS OS | arquitetos e urbani_stas e clas(sseRethZgézmica clas(saeReUcZ(r?é?nica
GRUPOS | estudantes delarqunetura AeB CeD
e urbanismo

@ muito interessante + interessante 73 (56,6%) 27 (65,9%) 28 (62,2%) 18 (41,9%)
:% RUA A nem interessante, nem chata 42 (32,8%) 12 (29,3%) 14 (31,1%) 16 (37,2%)
o chata + muito chata 14 (10,8%) 2 (4,8%) 3(6,7%) 9 (21,0%)
§ média* 2,45 2,29 2,36 2,70
g muito interessante + interessante 49 (38,0%) 14 (34,1%) 15 (33,3%) 20 (46,5%)
g RUA B nem interessante, nem chata 63 (48,8%) 22 (53,7%) 21 (46,7%) 20 (46,5%)
§ chata + muito chata 17 (13,2%) 5(12,2%) 9 (20,0%) 3 (7,0%)
o média® 2,77 2,80 2,89 2,60
5 ';(_: muito interessante + interessante 59 (45,7%) 9 (21,9%) 15 (33,3%) 35 (81,4%)
§ 8 RUA G nem interessante, nem chata 42 (32,6%) 17 (41,5%) 20 (44,4%) 5 (11,6%)
sy chata + muito chata 28 (21,7%) 15 (36,6%) 10 (22,2%) 3 (7,0%)
*g <Z( média* 2,71 3,20 2,82 2,12
E ﬁ muito interessante + interessante 54 (41,9%) 10 (24,4%) 13 (28,8%) 31 (72,1%)
(g 5 RUA D nem interessante, nem chata 44 (34,1%) 16 (39,0%) 21 (46,7%) 7 (16,3%)
g'é chata + muito chata 31 (24,1%) 15 (36,6%) 11 (24,4%) 5 (11,6%)
: £ média® 2,81 3,20 2,93 2,30
E g,’ muito interessante + interessante 34 (26,4%) 4 (9,8%) 11 (24,4%) 19 (44,2%)
8 © nem interessante, nem chata 61 (47,3%) 21 (51,2%) 21 (46,7%) 19 (44,2%)
<§ RUAE chata + muito chata 34 (26,3%) 16 (39,0%) 13 (28,9%) 5(11,6%)
Z média* 3,02 3,34 3,13 2,60
§ muito interessante + interessante 47 (36,5%) 13 (31,7%) 14 (31,1%) 20 (46,5%)
ﬂé RUA F nem interessante, nem chata 40 (31,0%) 10 (24,4%) 14 (31,1%) 16 (37,2%)
5 chata + muito chata 42 (32,6%) 18 (43,9%) 17 (37,8%) 7 (16,3%)
i média* 2,98 3,17 3,09 2,70
© Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior o grau de interesse dos respondentes com a aparéncia da via comercial.

A literatura demonstra que a dimensao de interesse significa 0 quanto um ambiente é
considerado atrativo sob o ponto de vista da percepg¢ao do usuario e que a percepg¢ao de
interesse ndo necessita estar diretamente relacionada a de agradabilidade, de forma que um
ambiente pode ser considerado como interessante e ser avaliado de forma negativa pelo
usuario quando avaliada a sua aparéncia (NASAR, 1988, pp.114-212, 301). Entretanto,

correlacionando o grau de satisfacdo da aparéncia das vias comerciais (pergunta 1 do
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questionario) e o grau de interesse (pergunta 3 do questionario) de todos os grupos de
usuarios pelas mesmas, foi verificada a tendéncia esperada a partir da revisdo da literatura:
quanto maior o grau de satisfagdo do usuario com a aparéncia da via, mais interesse € essa
para ele. Esse resultado foi encontrado quando analisadas as respostas dos usuarios de
todos os grupos juntos e dos trés grupos de usuarios em relagdo as Ruas A, D e F.
Enquanto que quando avaliadas as Ruas B e C pelo grupo 1 e a E pelos grupos 1 e 2 nao
foram encontradas correlagdes quanto a esses aspectos (ver Apéndice H, Tabela H.26),
assim, os resultados indicam a tendéncia de que para esses casos outros fatores foram

influenciadores das percepgoes desses usuarios.

Por sua vez, quando correlacionado o grau de variagdo das caracteristicas fisicas dos
prédios das vias comerciais (pergunta 2 do questionario) e o grau de interesse (pergunta 3
do questionario) dos usuarios de todos os grupos (spearman, coef= -0,236, sig=0,007) e do
grupo 3 (spearman, coef= -0,320, sig= 0,037) quando avaliada a Rua B foi encontrada a
seguinte tendéncia: quanto maior a variagao das caracteristicas fisicas dos prédios, menor o
grau de interesse dos usuarios pela via em questao (ver Apéndice H, Tabela H.27). Assim,
como verificado nos resultados estatisticos dos itens anteriores a elevada variacdo das
caracteristicas fisicas dos prédios das vias demonstra ser prejudicial a avaliagdo positiva

dos atributos avaliados nas vias comerciais estudadas.

Ordem

Quanto ao grau de ordenamento das vias comerciais analisadas, os resultados
demonstraram que existem diferencas significativas entre as percepgdes dos distintos
grupos de usuarios em relagao as avaliacbes de todas as vias (Rua A (KW= 9,633, DF= 2,
p= 0,008), Rua B (KW= 9,607, DF= 2, p= 0,008), Rua C (KW= 21,383, DF= 2, p= 0,000),
Rua D (KW= 12,025, DF= 2, p= 0,002), Rua E (KW= 17,795, DF= 2, p= 0,000) e Rua F
(KW= 16,896, DF= 2, p= 0,000)). As diferencas sao encontradas entre as respostas dos
usuarios dos grupos 1 e 2 quando avaliadas as Ruas B (U= 695,500, N1=41, N2=45, two-
tailed p= 0,035), C (U= 554,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,001), E (U= 669,000,
N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,020) e F (U= 692,000, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,035);
dos grupos 2 e 3 quando avaliadas as Ruas A (U=636,000, N1=45, N2=43; two-tailed p=
0,002), D (U= 691,000, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,016), E (U= 713,000, N1=45, N2=43,
two-tailed p= 0,023) e F (U= 708,500, N1=45, N2=43, two-tailed p= 0,022); e dos grupos 1 e
3 quando avaliadas as Ruas B (U= 572,000, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,003), C
(U=359,500, N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000), D (U= 479,500, N1=41, N2=43, two-tailed
p= 0,000), E (U= 438,500, N1=41, N2=43, two-tailed p= 0,000) e F (U= 458,500, N1=41,
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N2=43, two-tailed p= 0,000). Constata-se que ao analisar o grau de ordenamento das vias
comerciais as maiores diferencas nas avaliagdes dos usuarios sao relacionadas as
percepgbdes do grupo 3, com exce¢ado da Rua B, na qual a maior diferenca esta nas
respostas de grande parte do grupo 1 (43,9%), avaliando-a como “baguncada e muito
bagungada”, enquanto que grande parcela dos demais grupos consideram-na como “nem
organizada e nem baguncgada”. Para grande parte dos usuarios do grupo 3, com excegao da
Rua C que é avaliada como ordenada (muito organizada e organizada), as demais vias sao
consideradas “nem organizada e nem baguncgada’ e “bagungcada e muito baguncada”.
Entretanto, quando estudadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 é constatado que
eles tém percepcdes semelhantes quando ao grau de ordenamento das Ruas A e D, de
forma que apenas a Rua A é avaliada positivamente (muito organizada e organizada) e a
Rua D é consideradas desordenada (baguncada e muito baguncada). Estes grupos de

usuarios tém percepgoes distintas quando analisadas as Ruas B, C, E e F (Tabela 4.8).

Tabela 4.8: Avaliagao do grau de ordenamento das vias comerciais pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuérios
_ GRUPOT GRUPO 2 GRUPO 3
TODOS 0S arquitetos e urbanistas e A A
) classe econémica classe econémica
GRUPOS estudantes de arquitetura e
; AeB CeD
urbanismo
= ‘ muito organizada + organizada 66 (51,2%) 22 (53,6%) 30 (66,7%) 14 (32,5%)
ag,’ RUA A ‘ nem organizada, nem bagungada 50 (38,8%) 15 (36,6%) 12 (26,7%) 23 (53,5%)
2]
© bagungada + muito bagungada 13 (10,1% 4(9,7% 3(6,6% 6 (14,0%
© | bagung gung (10,1%) (9.7%) (6,6%) (14,0%)
_§ média* 2,53 2,56 2,33 2,70
'g muito organizada + organizada 36 (27,9%) 6 (14,6%) 13 (28,8%) 17 (39,6%)
§ RUAB nem organizada, nem bagungada 56 (43,4%) 17 (41,5%) 21 (46,7%) 18 (41,9%)
(2]
o bagungada + muito bagungada 37 (28,7% 18 (43,9% 11 (24,5% 8 (18,7%
« gung: gung: ( ) ( ) ( ) ( )
“©
g média* 3,03 3,34 2,98 2,79
g;(- muito organizada + organizada 25 (19,4%) 3(7,3%) 10 (22,3%) 12 (28,0%)
a
] 5 WA ‘ nem organizada, nem bagungada 49 (38,0%) 9 (22,0%) 17 (37,8%) 23 (53,5%)
=}
% % ‘ bagungada + muito bagungada 55 (42,6%) 29 (70,7%) 18 (40,0%) 8 (18,6%)
3 % média* 3,29 3,88 3,16 2,86
©
ﬁ :( muito organizada + organizada 40 (31,0%) 7 (17,1%) 13 (28,9%) 20 (46,5%)
; ’% RUAD nem organizada, nem bagungada 45 (34,9%) 15 (36,6%) 14 (31,1%) 16 (37,2%)
E E bagungada + muito bagungada 44 (34,1%) 19 (46,4%) 18 (40,0%) 7 (16,3%)
%&D média* 3,09 3,54 3,16 2,60
@)
3 muito organizada + organizada 24 (18,6%) 2 (4,9%) 8 (17,8%) 14 (32,6%)
% A ‘ nem organizada, nem baguncada 41 (31,8%) 10 (24,4%) 14 (31,1%) 17 (39,5%)
©
9 ‘ bagungada + muito baguncada 64 (49,6%) 29 (70,8%) 23 (51,1%) 12 (27,9%)
[
; média* 3,41 3,88 3,40 2,98
§' muito organizada + organizada 16 (12,4%) 1(2,4%) 4 (8,9%) 11 (25,6%)
g RUA F nem organizada, nem baguncada 50 (38,8%) 12 (29,3%) 19 (42,2%) 19 (44,2%)
o
g bagungada + muito baguncada 63 (48,8%) 28 (68,3%) 22 (48,9%) 13 (30,3%)
%) média* 3,50 3,93 3,53 3,05
(5]
Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior o grau de ordenamento das vias comerciais para os distintos grupos de usuarios.

Quando correlacionado o grau de satisfagdo da aparéncia das vias comerciais (pergunta 1

do questionario) e o grau de ordenamento das mesmas (pergunta 3 do questionario) por
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todos os grupos de usuarios, foi encontrada a seguinte tendéncia: quanto maior o grau de
satisfacdo do usuario com a aparéncia da via, mais ordenada é a mesma. Esse resultado foi
verificado quando analisadas as respostas dos usuarios de todos os grupos juntos e dos
trés grupos de usuarios em relagéo as Ruas C, D e F. Também, quando correlacionadas as
respostas: do grupo 1 nao foi encontrada correlagdo apenas quanto analisada a Rua E, do
grupo 2 em todas as ruas foram observadas correlagdes e do grupo 3 foram verificadas

correlagbes quando avaliadas as Ruas C, D, E e F (ver Apéndice H, Tabela H.26).

Ja quando correlacionado o grau de variacao das caracteristicas fisicas dos prédios das vias
comerciais (pergunta 2 do questionario) e o grau de ordenamento das mesmas (pergunta 3
do questionario) por todos os grupos de usuarios, foi verificada a seguinte tendéncia: quanto
maior a variagao das caracteristicas fisicas dos prédios, menor o grau de ordenamento da
via (ver Apéndice H, Tabela H.27). Em relacdo aos resultados estatisticos é relevante
mencionar que nao foi encontrada nenhuma correlagdo quando analisadas as Ruas B e F,
por nenhum dos grupos de usuarios. Quanto as avalia¢gdes do grupo 1 foram encontradas
correlagbes apenas quando avaliadas as Ruas A (spearman, coef.= -0,309, sig= 0,049) e C
(spearman, coef.= -0,400, sig= 0,010). Quanto ao grupo 2 as correlagdes foram verificadas
quando analisadas as Ruas C (spearman, coef.= -0,443, sig= 0,002), D (spearman, coef.= -
0,450, sig= 0,002) e E (spearman, coef.= -0,467, sig= 0,001). E, por ultimo, quando
avaliadas as respostas do grupo 3 foi observada correlacdo quando investigada a Rua A

(spearman, coef.= -0,310, sig= 0,043).

Cores

Quando analisado se as seis vias comerciais possuem muitas ou poucas cores na sua
composicao, ao considerar as fachadas dos prédios, anuncios comerciais e toldos e/ou
coberturas, os resultados demonstraram que, para a maioria das vias comerciais, com
excecdo da Rua E (KW= 6,383, DF= 2, p= 0,041), os distintos grupos de usuarios tém
avaliagdes similares. Em relacdo a Rua E, a diferenga existe entre as respostas dos
usuarios dos grupos 1 e 2 (U= 677,500, N1=41, N2=45, two-tailed p= 0,010). Essa
percepgao distinta quanto a quantidade de cor existente nas vias comerciais entre esses
grupos esta no percentual de usuarios de cada grupo, sendo a Rua E avaliada como “muito
colorida e colorida” pela grande maioria do grupo 1 (83,0%) e pela maioria do grupo 2
(53,3%), contudo uma significativa parcela do ultimo (31,1%) avaliou as cores dessa via
como “nem colorida e nem pouco colorida”. Ademais, cabe mencionar que as Ruas A e B

sdo avaliadas como vias comerciais com pouca ou nenhuma presenga de cor (pouco
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colorida e sem cor), enquanto que as demais fachadas das vias sao consideradas como

planos muito coloridos ou coloridos (Tabela 4.9).

Tabela 4.9: Avaliagao das cores utilizadas nas vias comerciais pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
TODOS OS arquitet(js Z Eg:nistas e GZZ:SC; 2 GSIlaJ:s(z 3
GRUPOS estudantﬁfbgﬁi:;?gitetura N econdmica A e B | econémica C e D
Quant. (%) Quant. (%) Quant. (%) Quant. (%)
muito colorida + colorida 12 (9,3%) 3 (7,3%) 4 (8,9%) 5 (11,6%)
z S A nem colorida, nem pouco colorida | 40 (31,0%) 13 (31,7%) 18 (40,0%) 9 (20,9%)
8 pouco colorida + sem cor 77 (59,7%) 25 (61,0%) 29 (67,5%) 29 (67,5%)
":.g média* 3,56 3,59 3,42 3,67
§ muito colorida + colorida 24 (18,7%) 7 (17,0%) 7 (15,5%) 10 (23,3%)
g RUA B nem colorida, nem pouco colorida | 44 (34,1%) 17 (41,5%) 16 (35,6%) 11 (25,6%)
] pouco colorida + sem cor 61 (47,3%) 17 (41,4%) 22 (48,9%) 22 (51,2%)
gé média* 3,31 3,24 3,31 3,37
§ g muito colorida + colorida 87 (67,4%) 28 (68,3%) 28 (62,2%) 31 (72,1%)
‘% § S nem colorida, nem pouco colorida | 21 (16,3%) 6 (14,6%) 8 (17,8%) 7 (16,3%)
_(g 8 pouco colorida + sem cor 21 (16,3%) 7 (17,1%) 9 (20,0%) 5 (11,6%)
,g 8 média* 2,29 2,29 2,38 2,21
© o muito colorida + colorida 112 (86,8%) 38 (92,7%) 38 (84,5%) 36 (83,8%)
(g é RUAD nem colorida, nem pouco colorida 10 (7,8%) 1(2,4%) 4 (8,9%) 5(11,6%)
%9 pouco colorida + sem cor 7 (5,5%) 2 (4,9%) 3 (6,7%) 2 (4,7%)
g 8 média* 1,77 1,68 1,73 1,88
_(C‘: g muito colorida + colorida 87 (67,4%) 34 (83,0%) 24 (53,3%) 29 (67,5%)
(g g S nem colorida, nem pouco colorida | 22 (17,1%) 2 (4,9%) 14 (31,1%) 6 (14,0%)
Q pouco colorida + sem cor 20 (15,5%) 5(12,2%) 7 (15,6%) 8 (18,7%)
%’_ média* 2,33 2,15 2,42 2,40
g muito colorida + colorida 87 (67,5%) 30 (73,1%) 30 (66,7%) 27 (62,8%)
% RUA F nem colorida, nem pouco colorida | 22 (17,1%) 6 (14,6%) 9 (20,0%) 7 (16,3%)
5_ pouco colorida + sem cor 20 (15,5%) 5 (12,2%) 6 (13,3%) 9 (21,00%)
3 média* 2,32 2,17 2,22 2,56
Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)
* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior a quantidade de cor existente nas vias comerciais analisadas para os distintos grupos

de usuarios.

Quando correlacionado o grau de satisfacédo da aparéncia das vias comerciais (pergunta 1
do questionario) e a quantidade de cor das mesmas (pergunta 3 do questionario) por todos
0s grupos de usuarios, quando avaliadas as Ruas A, B, C e E, foi encontrada a seguinte
tendéncia: quanto maior o grau de satisfacdo do usuario com a aparéncia da via, maior é a
quantidade de cor existente na mesma. Esse resultado foi verificado quando analisadas as
respostas do grupo 1 em relagcdo a Rua A (spearman, coef.= 0,189, sig= 0,032) e as
avaliagdes do grupo 3 quando observadas as Ruas B (spearman, coef.= 0,376, sig= 0,013),
C (spearman, coef.= 0,313, sig= 0,041) e E (spearman, coef.= 0,520, sig= 0,000) (ver
Apéndice H, Tabela H.26). Considerando que o grau de satisfacdo do grupo 1 com a Rua A
depende do fato de que a quantidade de cor seja maior na mesma e a partir das analises da
variagao cromatica das vias, percebe-se que a quantidade de cor existente na Rua A, se

comparada com as demais, € reduzida, visto que €& a via que possui a menor variagao
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cromatica dentre as seis vias analisadas, sendo que nela sdo encontradas matizes pouco
saturadas, claras e acromaticas (tons pastéis e acinzentados). Diante disso, é possivel
perceber que a quantidade de cor existente em uma via dependera das percepcdes de cada
grupo de usuarios em relagdo ao que significa a quantidade de cor, sendo que no caso do
grupo 1 os resultados e as andlises demonstram que essa quantidade é pequena, se
comparada com as cores das demais vias em que foram encontradas correlagbes quando

avaliadas pelo grupo 3.

Por sua vez, quando é correlacionado o grau de variagdo das caracteristicas fisicas dos
prédios das vias comerciais (pergunta 2 do questionario) e a quantidade de cor das mesmas
(pergunta 3 do questionario) por todos os grupos de usuarios, quando avaliadas as Ruas A,
B, C e E, foi verificada a seguinte tendéncia: quanto maior a variagdo das caracteristicas
fisicas dos predios, menor a quantidade de cor da via (ver Apéndice H, Tabela H.27). Em
relagdo as avaliagdes do grupo 1 foi encontrada correlagdo apenas quando avaliada a Rua
B (spearman, coef.= -0,178, sig= 0,044). E, por fim, quando avaliadas as respostas do grupo
3 foram observadas correlagdes quando investigadas as Rua E (spearman, coef.= -0,361,
sig= 0,017) e F (spearman, coef.= -0,332, sig= 0,030).

Diante de todos os atributos analisados (agradabilidade, interesse, ordem e cor), é
importante ressaltar que as vias comerciais mais heterogéneas preferidas pelos distintos
grupos de usuarios, Rua A (grupos 1 e 2) e Rua C (grupo 3), foram avaliadas como vias:
agradaveis e interessantes por cada um destes grupos. Assim, a satisfagdo desses distintos
grupos de usuarios com as suas vias comerciais preferidas pode ser justificado devido a
avaliacdo positiva destes usuarios quanto aos atributos relacionados a agradabilidade e ao
interesse. Em relagc&o as cores, ndo serdo as avaliagdes dos usuarios quanto a existéncia
de muita ou pouca cor que definirdo se os mesmos estao satisfeitos com a aparéncia destas
vias comerciais. Mas sim, o que eles percebem com relacao a estas cores, ou seja, se eles
as consideram bonitas ou feias, se avaliam essa quantidade de cor como um aspecto

positivo ou negativo, este fato sera investigado nas hipoteses 2 e 3 deste estudo.

4.1.5. Concluséo da Hipotese 1

Os dados encontrados sustentam a hipétese investigada, na qual se afirma que: a maioria
dos usuarios dos distintos grupos preferem vias comerciais com carater mais
heterogéneo, quando considerada a composicdo das fachadas, do que vias menos

heterogéneas, onde as fachadas apresentam caracteristicas formais mais similares.
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Para a comprovagao desta hipotese, primeiramente, foram investigadas as percepgdes dos
distintos grupos de usuarios quanto as vias comerciais desta investigagao, de forma que as
observacgdes foram realizadas a partir da analise das vias comerciais preferidas por esses

grupos e do grau de satisfacdo dos mesmos com estas vias.

Assim, a partir da caracterizagao das vias comerciais nesta investigacao, realizada no item
3.1.2 do capitulo anterior e reiterada no item 4.1.1 deste capitulo, foram identificadas quais
as vias sao classificadas, como tendendo a ser menos heterogéneas, sendo as Ruas D, E e
F, e quais sdo mais heterogéneas, as quais sdo as Ruas A, B e C (ver item 3.1.2, Tabela
3.2, p.64). Em seguida foi analisada a preferéncia dos distintos grupos de usuérios quanto a
essas vias comerciais e, apesar de existirem diferencgas estatisticas significativas entre as
percepgdes dos distintos grupos de usuérios quanto a essas vias, percebe-se que tanto os
usuarios dos grupos 1 e 2 quanto os usuarios do grupo 3 tém preferéncia por vias
comerciais classificadas como mais heterogéneas, de forma que os grupos 1 e 2 avaliaram
a Rua A como a mais bonita dentre as seis vias comerciais e o grupo 3 preferiu a Rua C (ver

Tabela 4.2). Essas descobertas corroboram a hipétese 1.

Finalmente, investigaram-se aspectos que influenciaram as respostas avaliativas dos
distintos grupos de usuarios, tais como: agradabilidade, interesse, ordem e quantidade de
cor em relacido as seis vias comerciais analisadas, a partir dos quais se procurou, apenas,
compreender as avaliagbes dos usuarios quanto as vias comerciais e ja identificar algumas
diferencas e similaridades entre as percepgdes dos trés grupos de usuarios, visando auxiliar

na comprovagao da segunda e terceira hipéteses, as quais sao investigadas a seguir.

4.2 TESTANDO AS HIPOTESES 2 E 3: “as avaliacdes da qualidade estética das
vias comerciais tendem a ser semelhantes entre os usuérios do grupo 1,
arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e os do grupo
2, classes econbmicas A e B” e “as avaliacbes da qualidade estética das vias
comerciais tendem a ser diferentes entre os usuarios do grupo 3, classes
econbmicas C e D, e os dos grupos 1, arquitetos e urbanistas e estudantes de

arquitetura e urbanismo, e grupo 2, classes econémicas A e B”

A anadlise destas hipéteses esta dividida em trés momentos: no primeiro sdo observadas as
diferencas e similaridades entre as percepc¢des dos distintos grupos de usuarios quando
consideradas todas as vias comerciais; no segundo sao investigadas as diferencas e

semelhangas entre eles quando avaliadas as vias comerciais indicadas como as mais
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bonitas; e, por fim, no terceiro momento séo investigadas as diferengas e similaridades entre
0s grupos quando avaliadas as vias comerciais consideradas como as mais feias pelos

usuarios.

4.2.1. Diferencas e semelhancas entre as percepc¢des dos distintos grupos de usuarios

Ha diferengas significativas entre as percepg¢des dos distintos grupos de usuarios quando
questionado quais as vias comerciais que eles avaliam como a mais bonita (KW= 57,584,
DF= 2, p= 0,000). As diferengas foram encontradas entre as respostas dos usuarios dos
grupos 2 e 3 (U=373,500, N1=45, N2=43; two-tailed p= 0,000) e grupos 1 e 3 (U=150,000,
N1=41, N2=43; two-tailed p= 0,000), enquanto que entre as respostas dos usuarios dos
grupos 1 e 2 nao foram encontradas diferengas. Fato que auxilia na confirmagdo das

hipdteses que estdo sendo investigadas.

Diante disso, € importante destacar que a quase totalidade dos usuarios do grupo 1 (90,2%)
e a ampla maioria do grupo 2 (75,5%) avaliaram a Rua A como a via mais bonita em
relacdo as seis estudadas. Uma significativa parcela do grupo 3 (39,5%) avalia a Rua C
como a mais bonita, enquanto outra parte desse grupo (25,6%) indica a Rua D (Tabela
4.10).

Tabela 4.10: A via comercial mais bonita e os distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
TODOS OS GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
GRUPOS arquitetos e urbanistas e estudantes de classe econdmica | classe econdmica
arquitetura e urbanismo AeB CeD
3 RUA A 75 (58,1%) 37 (90,2%) 34 (75,5%) 4(9,3%)
= (0]
& g RUA B 4 (3,1%) 0 (0%) 1(2,2%) 3 (7,0%)
«@
£
S 9] RUAC 23 (17,8% 3 (7,3%) 3 (6,7%) 17 (39,5%)
> Q9 %
[} €5
3o RUA D 14 (10,9% 1(2,4%) 2 (4,4%) 11 (25,6%)
o <L
=58 RUAE 5 (3,9%) 0 (0%) 2 (4,4%) 3 (7,0%)
®© % ®©
[}
2@ RUA F 8 (6,2% 0 (0%) 3 (6,7%) 5(11,6%)
52
<
=
~=  Total derespondentes | 59 10095 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)
© por grupo

Comparando a Rua A, avaliada como a mais bonita pela grande maioria dos grupos 1 e 2,
com as Ruas C e D, consideradas por significativas parcelas do grupo 3 como as mais
bonitas, respectivamente nesta ordem, observa-se que a primeira possui caracteristicas
fisicas distintas das demais. Como mencionado anteriormente neste capitulo, essas

caracteristicas estdo relacionadas, principalmente, as cores e aos anuncios comerciais
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utilizados nos prédios destas vias (ver Apéndice E). E significativamente perceptivel que a
Rua A é a via comercial que possui cores mais neutras nas fachadas dos prédios e as
menores areas dos prédios cobertas por anuncios comerciais (Figura 4.10). Enquanto que
as ruas C e D (Figuras 4.11 e 4.12) s&do vias comerciais com uma variagao cromatica muito
grande, com a presenga de cores primarias e matizes muito saturadas, sendo no caso da
Rua C essa variagado observada, principalmente, nos anuncios comerciais, de forma que na
Rua D essa situagao ocorre tanto nas fachadas dos prédios quanto nos anuncios comerciais
(ver Apéndice E, Tabelas E.9, E.11, E.12, E.15, E.17 e E.18).

Rua A

Figura 4.10: Rua A (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

RuaC
—
e [ e ﬁiﬂ =
_ii!_; :y ﬂﬁ  FemEs=—— =

el ) FRRGT BT e
Figura 4.11: Rua C (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Figura 4.12: Rua D (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Por sua vez, quando comparadas as respostas dos trés grupos de usuarios quanto a
indicagdo da via comercial considerada mais feia dentre as seis analisadas, foram

encontradas diferencgas significativas (KW= 5,810, DF= 2, p= 0,050). As diferengas estao
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entre as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 3 (U=631,500, N1=41, N2=43; two-tailed p=
0,021).

Enquanto uma parcela significativa dos respondentes dos grupos 1 e 2 avaliam as Ruas F
(34,1%) e E (31,1%), respectivamente, como as vias comerciais mais feias, uma grande
parte dos usuarios do grupo 3 (39,5%) considera a Rua A como a via mais feia. E relevante
salientar que a Rua A, como ja observado, € a via comercial que a maioria dos usuarios dos
grupos 1 e 2 avaliam como a mais bonita, indicando a tendéncia de que os usuarios do
grupo 3 tenham percepcoes distintas dos demais. Contudo, deve ser considerado, ainda,
que uma outra parcela significativa do ultimo grupo considera a Rua F como a via comercial

mais feia (ver Tabela 4.11).

Tabela 4.11: A via comercial mais feia em termos de aparéncia e os distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
TODOS 0OS ) . . .
GRUPOS arquitetos e urbanistas e estudantes de classe econdmica | classe econémica
arquitetura e urbanismo AeB CeD

3 RUA A 21 (16,3%) 1(2,4%) 3 (6,7%) 17 (39,5%)
<
©3 RUA B 11 (8,5%) 1(2,4%) 5(11,1%) 5(11,6%)
(8 8
S £ RUA C 17 (13,2%) 9 (22,0%) 7 (15,6%) 1(2,3%)
0T ©
§ g E RUAD 17 (13,2%) 8 (19,5%) 7 (15,6%) 2 (4,7%)
goP
© E § RUA E 25 (19,4%) 8 (19,5%) 14 (31,1%) 3(7,0%)
o
90 RUA F 38 (29,5%) 14 (34,1%) 9 (20,0%) 15 (34,9%)
g <
== Total de respondentes
© P ngLpo 129 (100%) 41 (100%) 45 (100%) 43 (100%)

Assim como no caso da via comercial avaliada como a mais bonita pelos trés grupos de
usuarios, quando comparadas as vias consideradas como as mais feias pelos distintos
grupos de usudrios, Rua F para o grupo 1, Rua E para o 2 e Rua A para o 3, observa-se que
a Rua A, cujas caracteristicas foram mencionadas anteriormente, também, possui atributos
formais distintos das Ruas F e E, sendo essas caracteristicas relacionadas, principalmente,
as cores e aos anuncios comerciais utilizados nos prédios destas vias (ver Apéndice E).
Assim como no caso das Ruas C e D, avaliadas como as mais bonitas pelo grupo 3, as
Ruas F e E (Figuras 4.13 e 4.14), consideradas como as mais feias pelos grupo 1 e 2,
respectivamente, segundo as analises formais, sdo avaliadas como as vias com a maior
variagao cromatica e, consequentemente, grande poluigdo visual. Essa variagao existente
nas Rua E e F é observada tanto nas fachadas, quanto nos anuncios comerciais, sendo a
maior variagdo cromatica encontrada nos anuncios dessas vias, 0s quais cobrem areas das

fachadas (21,23%) e (7,54%), respectivamente, e descaracterizam os prédios existentes
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nessas vias, sendo posicionados sem nenhum tipo de ordenamento (ver Apéndice E,
Tabelas E.13, E.15, E.19 e E.20).

Rua E

Rua F

Figura 4.14: Rua F (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

A analise dos resultados e das caracteristicas formais destas vias comerciais, apresentadas
acima, indicam que, em sua maioria, os usuarios do grupo de arquitetos e urbanistas e
estudantes de arquitetura e urbanismo (grupo 1) e os usuarios da classe econémicas A e B
(grupo 2) tém percepcoes semelhantes quando avaliada a qualidade estética das vias
comerciais, enquanto que o grupo 3 tem percepgdes distintas dos demais grupos de

usuarios.

Assim, a seguir, sdo analisadas as vias comerciais mais bonitas e as mais feias, visando
identificar os atributos formais indicados pelos usuarios que mais os agradam e

desagradam.

4.2.2. Atributos formais indicados pelos usuérios nas vias comerciais classificadas

como as mais bonitas

Nesta anadlise, s6 foram realizados testes estatisticos em relagdo a Rua A, quando avaliada
pelo grupos 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) e pelo grupo
2 (classes econdbmicas A e B), pois apenas para esses grupos obteve-se o minimo de
indicacbes necessarias para que possam ser realizados testes confiaveis (amostra maior ou
igual a 30), sendo que 37 (90,2%) respondentes do grupo 1 e 34 (75,5%) do grupo 2

indicaram a Rua A como a via comercial mais bonita. Quanto aos usuarios do grupo 3
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(classes econbmicas C e D), as respostas, em relagdo a indicagéo da via comercial mais
bonita, foram analisadas por frequéncias, ja que 17 (39,5%) respondentes indicaram a Rua

C e 11 (25,6%) indicaram a Rua D como as mais bonitas (ver Tabela 4.10).

Considerando as respostas da pergunta 7 do questionario (Olhando a rua que vocé
escolheu como a MAIS BONITA, indique qual a importancia dos aspectos a seguir para
realizar a sua avaliagao) ndo foram encontradas diferengas estatisticas significativas entre
as respostas dos respondentes dos grupos 1 e 2, na indicacdo dos seguintes elementos
formais quanto a avaliacdo da Rua A (a mais bonita para a grande maioria desses usuarios):
tamanho, altura, largura e detalhes decorativos dos prédios, cores, materiais de
revestimento das paredes, portas e janelas, conservagao dos prédios, vitrines e identificagdo
de onde fica a entrada da loja. Diferencas entre as respostas desses grupos de usuarios
foram encontradas quanto a indicagdo dos anuncios comerciais (U=310,000, N1=37, N2=34;
two-tailed p= 0,000) e dos toldos e/ou coberturas (U=403,000, N1=37, N2=34; two-tailed p=
0,001). De acordo com a Tabela 4.12 as diferengas entre as respostas quanto a importancia
dos anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas para avaliagdo da Rua A pelos grupos 1 e
2 estao relacionadas as caracteristicas fisicas desses elementos. Em relacdo aos anuncios
comerciais todos os usuarios do grupo 1 (100%) avaliaram esses elementos como “muito
importante e importante” para a satisfagdo com a Rua A, enquanto que a grande maioria do
grupo 2 (73,5%) realizou a mesma avaliagédo, contudo, 17,7% desse grupo avaliou esse
atributo como “pouco importante e sem importancia”. Ja quando analisada a importancia dos
toldos e/ou coberturas para a avaliagdo positiva quanto a aparéncia da Rua A percebe-se
que a grande maioria do grupo 1 (89,2%) considerou esse aspecto como “muito importante
e importante”, enquanto que a maioria do grupo 2 (53,0%) avaliou esses elementos da
mesma forma que o grupo 1, sendo que os demais respondentes se dividiram em avaliar os
toldos e/ou coberturas como “neutro” (26,5%) e “pouco importante e sem importancia”
(20,6%). Essa diferenga entre as avaliagbes dos grupos 1 e 2 pode ser justificada, pois os
respondentes do primeiro grupo estdo mais atentos a estes elementos, os quais interferem
na composicdo das fachadas dos prédios das vias comerciais e, portanto, este grupo de
usuarios possui uma preocupacao constante quanto ao posicionamento, tamanho, materiais
e cores utilizados nos anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas. Enquanto que os
usuarios das classes econémicas A e B, ndo avaliam estes elementos com 0 mesmo grau
de importancia, de modo que sao, provavelmente, menos exigentes quanto a estes objetos.
Soma-se a isso o fato de que, quando observadas as frequéncias (Tabela 4.12), em relagéo
a Rua A, observa-se que os respondentes do grupo 1 e 2 tendem a ter percepgdes

semelhantes quanto a esses aspectos, sendo que a maioria dos usuarios, em ambos 0s
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grupos, consideram todos os elementos avaliados como “muito importante e importante”

para que as avaliagdes em relacdo a Rua A sejam positivas.

Ao analisar as caracteristicas da Rua A observa-se que as alturas dos prédios variam de
4,03 a 25,07 metros e as larguras entre 5,02 e 19,40 metros (ver Apéndice E, Tabela E.2).
Em relacdo as cores € importante ressaltar que essa via € composta, em sua maioria, por
cores neutras (tons pastéis e acinzentados), caracterizada por pouca saturagcao e matizes
acromaticas (ver Apéndice E, Tabela E.9). Quanto aos materiais dos prédios grande parte
dessa via é revestida com reboco liso (44,44%) e os detalhes sédo definidos por molduras
nas aberturas, ornamentos nas platibandas, desenhos, frisos e molduras com funcéo
apenas decorativa, gradis ornamentados em balcbdes (prédio A1) e as texturas geradas
pelos materiais de revestimento, tais como pastilhas, madeira e tijolos (ver Apéndice E,
Tabela E.4). J4 quando analisadas as portas e janelas dessa via a Tabela E.6 do Apéndice
E demonstra que 33,41% refere-se a area que as aberturas da Rua A ocupam da sua
fachada, 72,64% das esquadrias sao retangulares com verga reta e 52,13% dessas tendem
a horizontalidade. Em relagdo ao grau de conservagao dos prédios da Rua A, destaca-se o
prédio A1, apresentado no item 4.1.2 Figura 4.2, o qual se encontra em excelente estado de
conservacao, o que é ainda mais relevante, pois € o Unico exemplar da arquitetura eclética
em Pelotas com trés pavimentos. Como ja mencionado, 68,42% dos anuncios comerciais
dessa via sao muito pequenos (com menos de 1,50m?) e cobrem apenas 1,81% da area
total da fachada da Rua A, enquanto que os toldos e/ou coberturas cobrem uma area ainda
menor do total da via (0,67%) (ver Apéndice E, Tabela E.15). Com relagédo as vitrines &
importante mencionar que 100% delas sdo consideradas como muito pequenas, pequenas e
moderadas (menor do que 10m?), 57,14% dos prédios possuem apenas uma vitrine e a
quantidade de produtos existente nelas € considerada como pequena (100%). Por ultimo,
57,14% dos prédios da Rua A possuem acessos pequenos, com areas variando de 3 a 7m?,

e 100% dos prédios possuem acessos independentes (ver Apéndice E, Tabela E.21).

Ao comparar as avaliagdes do grupo 3 em relagdo as Ruas C e D e as percepgdes dos
demais grupos em relagcdo a Rua A, percebe-se que todos os grupos consideram todos os
aspectos investigados como “muito importante e importante” (Tabela 4.12). Todavia, mesmo
que o grupo 3 avalie esses aspectos como relevantes para a sua satisfagdo com a
aparéncia das Ruas C e D, assim como os grupos 1 e 2, isto n&o significa que eles pensem

da mesma forma sobre esses atributos.
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Tabela 4.12: Avaliagdo da importancia dos atributos formais das vias comerciais avaliadas
como as mais bonitas, Ruas A, C e D, pelos distintos grupos de usuarios

105

Grupos de usuarios

RUA A

RUA C RUA D

arquitetos e urbanistas

arquitetura e urbanismo

GRUPO 1

e estudantes de

GRUPO 2
classe
econémicaAe B

GRUPO 3
classe
econémicaCeD

2 muito importante + importante 25 (67,5%) 25 (73,6%) 14 (82,4%) ‘ 10 (90,9%)
E é neutro 8 (21,6%) 5 (14,7%) 1(5,9%) \ 0 (0,0%)
[
E g pouco importante + sem importancia 4 (10,8%) 4 (11,8%) 2 (11,8%) ‘ 1(9,1%)
e média* 2,24 2,18 2,06 1,64
E - muito importante + importante 24 (64,8%) 23 (67,6%) 13 (76,5%) 10 (90,9%)
& é 8 neutro 9 (24,3%) 7 (20,6%) 2 (11,8%) 0 (0,0%)
= il
S % g pouco importante + sem importancia 4 (10,8%) 4 (11,8%) 2 (11,8%) 1(9,1%)
(]
2 média* 2,27 2,26 2,24 1,72
g g muito importante + importante 23 (62,1%) 19 (55,9%) 12 (70,6%) 8 (72,7%)
% E é neutro 11(29,7%) 10 (29,4%) 4 (23,5%) \ 2 (18,2%)
E %g pouco importante + sem importancia 3(8,1%) 5 (14,7%) 1(5,9%) ‘ 1(9,1%)
[ - .
o média* 2,30 2,56 2,24 2,09
g muito importante + importante 33 (89,2%) 32 (94,1%) 17 (100,0%) 11 (100,0%)
[
b 8 neutro 3(8,1%) 1(2,9%) 0 (0,0%) 0(0,0%)
ﬁ 8 pouco importante + sem importancia 1(2,7%) 1(2,9%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
[S]
“g’. média* 1,62 1,62 1,35 1,55
3 F muito importante + importante 25 (67,6%) 25 (73,6%) 13 (76,5%) 8 (72,7%)
[=}
E z % neutro 10 (27,0%) 7 (20,6%) 2 (11,8%) ‘ 3 (27,3%)
(Lé é g pouco importante + sem importancia 2 (5,4%) 2 (5,9%) 2 (11,8%) ‘ 0(0,0%)
S = média* 2,24 2,06 1,94 1,91
g ] ) , )
.5 oy muito importante + importante 33 (89,1%) 31 (91,2%) 15 (88,2%) 9 (81,8%)
w O
E 2 % 3 neutro 3(8,1%) 3(8,8%) 2 (11,8%) 2 (18,2%)
© = 5
g g § g pouco importante + sem importancia 1(2,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
o T T "
5 média* 1,68 1,44 1,65 1,73
2 muito importante + importante 31 (83,7%) 30 (88,3%) 16 (94,1%) 8 (72,7%)
8 Z 8 neutro 5(13,5%) 4 (11,8%) 1(5,9%) \ 1(9,1%)
[}
< E _i pouco importante + sem importancia 1(2,7%) 0 (0,0%) 0(0,0%) ‘ 2 (18,2%)
% média* 1,84 1,71 1,76 2,09
x 9w muito importante + importante 36 (97,3%) 33 (97,1%) 15 (88,2%) 11 (100,0%)
< foe!
E §g neutro 1(2,7%) 1(2,9%) 1(5,9%) 0(0,0%)
8 % g pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%)
2 ov média* 1,24 1,32 1,65 1,45
< , , , ,
i oo @ muito importante + importante 37 (100,0%) 25 (73,5%) 13 (76,5%) 9 (81,8%)
-2 8o
§ § 233 neutro 0(0,0%) 3 (8,8%) 1 (5,9%) | 1(9,1%)
S5¢0¢8ag
% 5 g % 2 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 6 (17,7%) 3(17,6%) ‘ 1(9,1%)
< © S adia*
= média 1,27 2,26 2,12 1,91
o
§ 3w muito importante + importante 33 (89,2%) 18 (53,0%) 7 (41,2%) 9 (81,8%)
« o
S o £ neutro 2 (5,4%) 9 (26,5%) 8 (47,1%) 0 (0,0%)
S g%
2 2 % pouco importante + sem importancia 2 (5,4%) 7 (20,6%) 2 (11,8%) 2 (18,2%)
o
s a média* 1,65 2,50 2,65 1,91
>
Pt 2 muito importante + importante 27 (72,9%) 22 (64,7%) 17 (100,0%) 10 (90,9%)
'§ ° 2 neutro 9 (24,3%) 6 (17,6%) 0(0,0%) ‘ 1(9,1%)
@ O =
g E 2 pouco importante + sem importancia 1(2,7%) 6 (17,6%) 0 (0,0%) ‘ 0 (0,0%)
~ > média* 2,17 2,22 1,47 1,45
8 g © muito importante + importante 21 (56,7%) 18 (52,9%) 12 (70,6%) 9 (81,8%)
g‘f% g s neutro 13 (35,1%) 11(32,4%) 4 (23,5%) 1(9,1%)
?) -g % - pouco importante + sem importancia 3(8,1%) 5(14,7%) 1(5,9%) 1(9,1%)
Il
=23 média* 1,95 2,32 1,94 1,82
** total 37 (100,0%) 34 (100,0%) 17 (100,0%) 11 (100,0%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, mais importante é o atributo formal para a avaliagéo positiva quanto a aparéncia das Ruas A, C e D

para os distintos grupos de usuarios.

** Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias
analisadas, sendo 37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuérios das classes
econdmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudrios das classes
econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Diante disso, ao analisar as caracteristicas das Rua C e D, observa-se que as alturas dos
prédios variam de 6,26 a 18,83 metros e as larguras entre 6,06 e 24,44 metros, para a Rua
C, e de 5,89 a 17,37 metros e 2,95 a 17,83 metros, respectivamente, para a Rua D (ver
Apéndice E, Tabela E.2 e E.3). Em relagdo as cores € importante ressaltar que essas vias
sao compostas, em sua maioria, por cores saturadas, utilizando matizes primarias como
vermelho, amarelo e azul em grandes areas das suas fachadas (ver Apéndice E, Tabela
E.11 e E.12). Quanto aos materiais dos prédios grande parte da Rua C é revestida com
reboco liso (60,0%) e apenas 25% da Rua D é revestida com o mesmo material; ja os
detalhes s&o definidos por molduras nas aberturas, ornamentos nas platibandas, frisos e
molduras com fungdo apenas decorativa e as texturas geradas pelos materiais de
revestimento, tais como pastilhas ceramicas, pedras, placas metalicas e cimento penteado
(o ultimo apenas na Rua D) (ver Apéndice E, Tabela E.4). Quando analisadas as portas e
janelas dessas vias a Tabela E.7 do Apéndice E demonstra que 30,29% refere-se a area
que as aberturas da Rua C ocupam da sua fachada e 31,5% da Rua D; 100% das
esquadrias de ambas vias s&o retangulares com verga reta e 46,42% dessas tendem a
verticalidade na Rua C e 48,54% na Rua D. Em relagdo ao grau de conservagao dos prédios
das Rua C e D, destacam-se os prédios C10 e D1, como sendo os prédios de valor historico
e cultural que estdo em pior estado de conservagao de cada via e descaracterizados pelos
anuncios comerciais colocados nas suas fachadas. Quanto aos anuncios comerciais dessa
via é importante destacar que 58,38% deles sdo muito pequenos (com menos de 1,50m?) na
Rua C e 60,42% na Rua D, entretanto cabe mencionar que esse valor é tdo elevado pois
sao considerados também os pequenos anuncios colocados nas vitrines dos
estabelecimentos comerciais e ndo apenas os anuncios fixados nas fachadas dos prédios.
Além disso, os mesmos cobrem 26,51% da area total da fachada a Rua C e 14,90% da rua
D, enquanto que os toldos e/ou coberturas cobrem uma area menor do total das vias
(0,31%) na Rua C e D (1,73%) (ver Apéndice E, Tabelas E.17 e E.18). Com relagcédo as
vitrines & importante mencionar que na Rua C 66,66% delas sdo consideradas como
grandes e muito grandes, com areas que variam de 10 a mais de 15 m? e na Rua D essa
situagdo ocorre para 70% delas. Ademais, 55,56% dos prédios da Rua C possuem apenas
uma vitrine e a quantidade de produtos existente nelas é considerada como grande
(66,67%), enquanto que para a Rua D possui as mesmas caracteristicas quanto a esses
aspectos, variando apenas os percentuais que sao, respectivamente, 60% e 100%. E, por
ultimo, 60% dos prédios da Rua C possuem acessos grandes e muito grandes, com areas
variando de 10 a mais de 15m?, e 60% dos prédios possuem acessos independentes, ou
seja estdo separados das areas de exposicado dos produtos e servem exclusivamente para a
entrada do usuario no estabelecimento comercial. Ja quando avaliados os acessos da Rua

D, observa-se que 58,33% das entradas dos prédios sdo consideradas como grandes e
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muito grandes e 58,33% dos prédios possuem acessos que coexistem com os locais em
que os produtos sao expostos, sendo que 16,66% também possuem acessos

independentes (ver Apéndice E, Tabela E.21).

Assim, a partir do que foi mencionado quanto as caracteristicas das Ruas A, C e D, conclui-
se que os usuarios dos grupos 1 e 2 tendem a preferir cores neutras, caracterizadas por
pouca saturacdo e matizes acromaticas, enquanto que o grupo 3 demonstra preferir vias
compostas, em sua maioria, por cores saturadas, utilizando matizes primarias em grandes
areas das suas fachadas. Percebe-se, ainda, que os usuarios dos grupos 1 € 2 demonstram
preferir vias comerciais com anuncios cobrindo pequenas areas das fachadas de seus
prédios enquanto que os usuarios do grupo 3 tendem a preferir vias com uma maior
quantidade de anuncios comerciais. Em relagéo as vitrines, observa-se que os grupos 1 e 2
preferem vias comerciais com vitrines de tamanho muito pequeno, pequeno ou moderado
(menor do que 10m?) e a quantidade de produtos existentes nelas deve ser pequena,
enquanto que os usuarios do grupo 3, por sua vez, preferem que essas sejam muito
grandes, com areas que variam de 10 a mais de 15 m? e a quantidade de produtos
expostas nelas deve ser grande. Por fim, em relacdo aos acessos principais as
caracteristicas fisicas relacionadas aos resultados indicam que os usuarios dos grupo 1 e 2
preferem acessos pequenos, com areas variando de 3 a 7m?, e independentes, ou seja,
separados das areas de exposi¢cdo dos produtos e servem exclusivamente para a entrada
do usuario no estabelecimento comercial. Enquanto que os do grupo 3 preferem acessos
“‘grandes e muito grandes”, variando de 10 a mais de 15m? e de acordo com as
caracteristicas das vias avaliadas como as mais bonitas por esses, eles demonstram a
tendéncia de preferir acessos que coexistem com os locais em que os produtos sao

expostos.

Avaliagbes croméaticas das vias comerciais indicadas como as mais bonitas: Ruas A, C e D

Quando analisadas as respostas dos grupos 1 e 2 quanto ao grau de satisfagdo com as
cores dos prédios e a quantidade de cor existente na Rua A, nao foram encontradas
diferengas estatisticas significativas, o que revela que os usudarios desses grupos tém
percepgdes semelhantes quando avaliado esse atributo. Assim, analisando as respostas
dos usuarios dos diferentes grupos em relacdo a pergunta 8 do questionario (O que vocé
acha das cores dos prédios desta rua?) quanto a avaliagao das vias indicadas como a mais
bonita por cada grupo, percebe-se que a maioria dos respondentes classificam as cores dos
prédios como “muito boas e boas”. Em relacdo a quantidade de cor existente nas Ruas A

pelos grupos 1 e 2 e nas Ruas C e D pelo grupo 3, observa-se que a grande maioria dos
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usuarios de cada grupo considerada as cores dos prédios das vias analisadas pelos

mesmos como “muito coloridas e coloridas” (ver Tabela 4.13).

Tabela 4.13: Avaliagdo das cores existentes nas fachadas dos prédios das vias comerciais avaliadas
como as mais bonitas pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
RUA A RUAC RUA D
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe
de arquitetura e urbanismo econdmica Ae B econdémica C e D
29 muito boas + boas 34 (91,9%) 27 (79,4%) 13 (76,5%) 7 (63,5%)
g § nem boas, nem ruins 3 (8,1%) 6 (17,6%) 3 (17,6%) 2 (18,2%)
§ K ruins + muito ruins 0 (0,0%) 1(2,9%) 1(5,9%) 2 (18,2%)
Q @ % média* 1,89 3,22 2,06 2,45
gaz muito coloridas + coloridas 25 (67,6%) 18 (52,9%) 9 (52,9%) 8 (72,7%)
%é nem muito coloridas, nem pouco coloridas 11 (29,7%) 16 (47,1%) 7 (41,2%) 1(9,1%)
o g pouco coloridas + sem cor 1(2,7%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 2 (18,2%)
© ° média* 2,06 3,38 2,41 2,18
** total 37 (100,0%) 34 (100,0%) 17 (100,0%) | 11 (100,0%)

* Média dos valores ordinais - quanto menor esse valor: maior o grau de satisfagdo dos respondentes com as cores das vias comerciais avaliadas, por eles, como as mais
bonitas; e quanto menor esse valor, e maior a quantidade de cor existente nestas vias.

** Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo
37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuérios das classes econémicas A e B) e 71 € o nimero
total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D,
sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.

Apesar das frequéncias da Tabela 4.13 sugerirem que as percepgoes entre os trés grupos
de usuarios sejam semelhantes, é relevante destacar que as analises formais da variagao
cromatica das vias comerciais demonstram que a Rua A, avaliada pelos grupos 1 e 2, é
composta, em sua maioria, por cores neutras (tons pastéis e acinzentados), sendo
caracterizada por pouca saturacdo e matizes acromaticas (Figuras 4.1 e 4.15). Contudo, é
relevante destacar que na Rua A existem algumas fachadas que possuem cores mais
saturadas (laranja e azul), mas, quando analisada a via como um todo, elas nao se
destacam (ver Apéndice E, Tabela E.9 e Figura 4.16). Enquanto que as Ruas C e D,
analisadas pelo grupo 3, sdo compostas, em sua maioria, por cores saturadas, com o uso
de matizes primarias, como vermelho, amarelo e azul em grandes areas de suas fachadas
(ver Apéndice E, Tabelas E.11, E.12, E.17 e E.18 e Figuras 4.11, 412 e 4.17). E mesmo
quando os prédios possuem cores mais claras, os anuncios comerciais, que cobrem
grandes areas das fachadas dessas vias (Rua C — 26,51% e Rua D — 14,90%), tém cores
saturadas e, muitas vezes, sdo utilizadas mais de uma tonalidade de matiz em um mesmo

anuncio (Figura 4.18).

Logo, observa-se que os usuarios dos grupos 1 e 2 tém percepgbes distintas as dos
usuarios do grupo 3 quanto ao atributo relacionado a variagdo cromatica das vias
comerciais, portanto, pode-se indicar que as hipéteses 2 e 3 sdo confirmadas em relacéo a

esse atributo.
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Figura 4.15: Prédios da Rua A que demonstram os tons pastéis e acromaticos predominantes na via
comercial. Prédios: (a) A1, (b) A7 e (c) A9 (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

(b)
Figura 4.16: Prédios da Rua A que demonstram as cores mais saturadas (laranja e azul) existentes na via
comercial. Prédios: (a) A5 e (b) A6 (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Figura 4.17: Exemplos de prédios com as cores primarias: amarelo, azul e vermelho (Fonte: Autora e
Rafael Barros, 2012).
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Figura 4.18: Exemplos de prédios que possuem matizes claros e monocromaticos nas suas fachadas,
entretanto os seus anuncios possuem matizes saturados e de grupos cromaticos variados (Fonte:
Autora e Rafael Barros, 2012).

Além do que foi mencionado, quando correlacionadas as respostas dos usuarios dos grupos
1 e 2 quanto ao grau de satisfagdo com as cores dos prédios da Rua A e o grau de
importancia dado aos elementos formais dessa via para a sua escolha como a mais bonita
(pergunta 8 x pergunta 7 do questionario), foi encontrada uma correlagdo em relagéo a
indicacao das vitrines das lojas quando consideradas as respostas do grupo 1 (spearman,
coef.= 0,528, sig= 0,001). Assim, a seguinte tendéncia foi verificada: quanto mais satisfeitos
0s usuarios estiverem com as cores dos prédios da Rua A, mais importante sdo as vitrines
para a classificacdo dessa via comercial como a mais bonita (ver Apéndice H, Tabelas H.28
e H.29). Ao analisar as caracteristicas formais da Rua A, observa-se que essa tendéncia se
justifica pois as vitrines sdo locais em que pode ser verificada uma quantidade variada de
elementos, os quais tém cores variadas, interferindo, assim, na avaliagdo desses usuarios.
Como as vitrines da Rua A sao caracterizadas por possuir poucos produtos expostos, isso
significa que a variagdo cromatica dessas vitrines tende a ser menor e, assim, os usuarios

dos grupos 1 e 2, sentem-se mais satisfeitos com as cores da via.

Avaliacdo das vitrines das vias comerciais indicadas como as mais bonitas: Ruas A, Ce D

Em relacdo a Rua A, ndo foram encontradas diferengas estatisticas significativas entre as
respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto a avaliagado das vitrines a partir da sua:
aparéncia (bonitas/feias), ordem (organizadas/baguncadas), quantidade de produtos
(cheias/vazias) e tamanho (grandes/pequenas), o que significa que os usuarios desses
grupos tém percepg¢des semelhantes quanto a esses aspectos. A maioria dos usuarios
avaliaram as vitrines da Rua A como “‘muito bonitas e bonitas”, “muito organizadas e
organizadas”, “nem muito cheias e nem pouco cheias de produtos” e “nem grandes e nem
pequenas” (ver Tabela 4.14). Segundo a analise formal das caracteristicas das vitrines da

Rua A, percebe-se que, para os usuarios dos grupos 1 e 2, as vitrines devem ser muito
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pequenas, pequenas ou moderadas (100%), tendo até 10m? de area, devendo existir uma
vitrine por prédio (57,14%) e uma quantidade pequena de produtos expostos nas mesmas
(100%).

Em relagdo ao grau de ordenamento das vitrines quando analisada a Rua D foram

avaliadas pelo grupo 3 como “nem organizadas e nem baguncadas”. Além disso, os
usuarios desse grupo consideraram tanto as vitrines da Rua C, quanto as da Rua D, como
“muito cheias de coisas e cheias”. E, por fim, esse grupo avaliou os tamanhos das vitrines
dessas vias comerciais, sendo que as da Rua D foram consideradas como “nem grandes e
nem pequenas” e quanto as da Rua C, a maioria do grupo 3 ficou dividido, tendo uma
parcela que as avaliou como “muito grandes e grandes” e outra como “nem grandes € nem
pequenas” (ver Tabela 4.14). A partir da analise formal das caracteristicas das vitrines das
Ruas C e D, respectivamente, percebe-se que, para os usuarios do grupo 3, as vitrines
devem ser grandes e muito grandes (66,66% e 70%), tendo entre 10m? e mais de 15m? de
area, possuindo uma (55,56% e 60%) por prédio e uma quantidade grande de produtos

expostos nas mesmas (66,7% e 100%).

Tabela 4.14: Avaliagao das vitrines das lojas das Ruas A, C e D pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
RUA A RUAC RUA D
arquite?oziplﬁblanistas GRUPO 2 GRUPO3
e estudantes de f:la§se Aclalsse
arquitetura e urbanismo econdmicaAeB econdmicaCe D

muito bonitas + bonitas 34 (91,9%) 26 (76,5%) 14 (82,4%) 6 (54,5%)
nem bonitas, nem feias 3(8,1%) 7 (20,6%) 3(17,6%) 2 (18,2%)
(‘\:‘,3 feias + muito feias 0 (0,0%) 1(2,9%) 0 (0,0%) 3 (27,3%)

E média* 1,89 2,06 2,06 2,64
§ muito organizadas + organizadas 34 (91,9%) 26 (76,5%) 11 (64,7%) 2(18,2%)
§ nem organizadas, nem baguncgadas 3(8,1%) 7 (20,6%) 5 (29,4%) 5 (45,5%)
:'E bagungadas + muito baguncadas 0 (0,0%) 1(2,9%) 1(5,9%) 4 (36,4%)

@ média® 1,97 2,15 2,29 3,27
z muito cheias de coisas + cheias 3(8,1%) 7 (20,6%) 9 (52,9%) 10 (90,9%)
é nem muito cheias, nem pouco cheias 26 (70,3%) 18 (52,9%) 6 (35,3%) 1(9,1%)
“é% pouco cheias + vazias 8 (21,6%) 9 (26,5%) 2 (11,8%) 0 (0,0%)

q>) média* 3,14 2,97 2,41 1,82
= muito grandes + grandes 8 (21,6%) 4 (11,8%) 8 (47,1%) 4 (36,4%)
g nem grandes, nem pequenas 22 (59,5%) 20 (58,8%) 8 (47,1%) 5 (45,5%)
pequenas + muito pequenas 7 (18,9%) 10 (29,4%) 1(5,9%) 2 (18,2%)

média* 2,97 3,18 2,65 2,83

** total 37 (100,0%) 34 (100,0%) 17 (100,0%) 11 (100,0%)

Em relacdo a Rua A, quando analisados os grupos 1 e 2 foram encontradas correlagoes

entre o grau de satisfagcdo com a aparéncia da via com: (i) o grau de satisfagdo com a

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior a satisfagéo dos respondentes, quando considerada as escalas: bonitas/feias e
organizadas/bagungadas. Ja no caso da escala cheias/pouco cheias quanto menor o valor mais cheia de objetos sera avaliada a vitrine e quanto a escala
grandes/pequenas, quanto menor o valor maior sera considerada a vitrine pelos usuarios.

** Os valores correspondem ao nuimero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias
analisadas, sendo 37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes
econdmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes
econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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aparéncia das vitrines, grupo 1 (spearman, coef.= 0,365, sig= 0,026) e grupo 2 (spearman,
coef.= 0,601, sig= 0,000); e com (ii) o grau de ordenamento das vitrines, grupo 1
(spearman, coef.= 0,365, sig= 0,026) e grupo 2 (spearman, coef.= 0,427, sig= 0,012). A
seguinte tendéncia foi verificada: quanto mais bonita a Rua A, mais bonitas e organizadas
sdo as suas vitrines. Ainda, considerando os usuarios do grupo 2 outra tendéncia foi
encontrada: quanto mais bonita a Rua A, menos produtos sdo expostos nas vitrines
(spearman, coef.= -0,385, sig= 0,025) (ver Apéndice H, Tabela H.30).

Quando consideradas as cores da Rua A em relagdo as vitrines dessa via (pergunta 8 x
pergunta 9 do questionario) (ver Apéndice H, Tabela H.31), foram encontradas correlacées
entre o grau de satisfagcdo com a aparéncia das vitrines da via e o grau de satisfacdo com as
cores dos prédios quando investigadas as percepc¢des dos usuarios do grupo 1 (spearman,
coef.= 0,395, sig=0,015) e grupo 2 (spearman, coef.= 0,591, sig=0,000). A seguinte
tendéncia foi verificada: quanto maior o grau de satisfagdo dos usuarios com as cores dos
prédios, mais bonitas serdo as vitrines da Rua A. Avaliando as respostas dos usuarios do
grupo 2, também foram encontradas as seguintes tendéncias: quanto maior o grau de
satisfagdo com as cores dos prédios da Rua A, maior o grau de ordenamento das vitrines
(spearman, coef.= 0,559, sig=0,001) e menor a quantidade de produtos expostos nas
vitrines dessa via (spearman, coef.= -0,370, sig=0,031). Ja quando correlacionadas as
percepgdes dos usuarios quanto ao grau de variagdo cromatica dos prédios e a quantidade
de elementos dentro das vitrines na Rua A (ver Apéndice H, Tabela H.31), a seguinte
tendéncia foi encontrada para o grupo 1: quanto mais coloridos s&do avaliados os prédios,
mais cheios de produtos sdo as vitrines (spearman, coef.= 0,419, sig=0,010). Isto se
justifica, pois, se analisadas as cores da Rua A, percebe-se que ha uma variagdo cromatica
muito reduzida, devido a utilizacdo de cores neutras, acromaticas e pouco saturadas, tais
como tons pastéis, pretos e cinzas (como ja mencionado); e como existem poucos (100%)
produtos expostos nas vitrines de todos dos prédios desta via, constata-se que quanto mais
produtos forem expostos nessas vitrines mais colorida se tornara a Rua A (ver Apéndice E,
Tabelas E.O e E.21).

Em relagao as percepgdes do grupo 3 quanto as Ruas C e D, as frequéncias indicam que as
caracteristicas das vitrines (aparéncia, ordem, quantidade de produtos e tamanho) sao
fatores importantes para a realizagdo das avaliagbes quanto a aparéncia da Rua C,
enquanto que em relagdo a Rua D os resultados demonstraram-se inconclusivos devido ao
tamanho mais reduzido da amostra. Todavia, € possivel indicar que ha uma tendéncia de
que esses fatores também possam influenciar as avaliagdes quanto a aparéncia das vias
comerciais para o grupo 3. Ainda, quanto as Ruas C e D em relacdo as respostas do grupo

3, as frequéncias indicam a tendéncia de que as cores das vias comerciais possam
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influenciar a avaliagdo do grau de satisfagdo dos usuarios com: a aparéncia, o grau de
ordenamento, a quantidade de produtos expostos e o tamanho das vitrines dos

estabelecimentos comerciais (ver Apéndice H, Tabela H.31).

E, finalmente, foram correlacionadas as avaliagdes das vitrines com a importancia dos
seguintes elementos para a escolha da Rua A como a mais bonita: esquadrias, anuncios
comerciais e identificacdo da localizagdo do acesso principal dos estabelecimentos
comerciais (ver Apéndice H, Tabelas H.32 e H.33). Assim, a seguinte correlacdo foi
encontrada quando consideradas as respostas dos usuarios do grupo 1. quanto mais
bonitas as vitrines da Rua A, mais importante sdo as portas e janelas para a escolha dessa
via comercial como a mais bonita (spearman, coef.= 0,391, sig=0,017). Por sua vez, quando
estudadas as percepgdes do grupo 3 em relagdo as Ruas C e D, as frequéncias indicam que
todos esses aspectos analisados tendem a influenciar nas avaliagdes dos usuarios com as
vitrines destas vias comerciais (ver Apéndice H, Tabelas H.32 e H.33). Além disso, segundo
as percepgbes desse grupo para que a aparéncia das vias comerciais seja satisfatoria,
tende a ser necessario que as vitrines sejam avaliadas como “muito bonitas e bonitas”;
ordenadas, provavelmente, em menor grau do que para os demais usuarios; possuir muitos
objetos expostos nas vitrines; e que tenham tamanhos considerados “nem grandes e nem

pequenos”.

Em relagéo a avaliagdo das vitrines comerciais conclui-se que apesar de as percepc¢des dos
distintos grupos de usuarios quanto ao grau de satisfacdo com a aparéncia das vitrines das
vias comerciais, quando analisadas as respostas avaliativas desses grupos, paregam ser
semelhantes, ao observar as caracteristicas fisicas desses elementos, percebe-se
diferencas substanciais na composicao das vitrines das vias avaliadas como as mais bonitas
por cada grupo de usuarios. Portanto, devem ser destacadas as questbes relacionadas as
dimensdes, aos formatos, a quantidade de produtos expostos e a localizagdo das vitrines

quando comparadas as suas caracteristicas em cada via comercial.

Logo, percebe-se que visando satisfazer os usuarios dos grupo 1 e 2, as vitrines devem
tender a ser posicionadas, sempre que possivel, em local independente dos acessos
principais dos estabelecimentos comerciais; ser muito pequenas, pequenas ou moderadas
(menores do que 10m?) e, na maioria das vezes, dependendo do tamanho da testada do
prédio, devem ser subdivididas em mais de um plano na fachada, ocupando, em muitos
casos, a posicao de antigas esquadrias; sempre fechadas (com planos de vidro, separando

a vitrine do exterior) e devem possuir poucos produtos expostos (Figura 4.19).
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Figura 4.19: Exemplos de vitrines da Rua A avaliadas positivamente pelos usuarios dos grupos 1 e 2
(Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Por sua vez, para que os usuarios do grupo 3 sintam-se satisfeitos em relagéo a aparéncia
das vitrines, percebe-se uma tendéncia de que estas devem ser, em sua maioria: grandes
ou muito grandes, variando de 10 a mais de 15m?, de forma que ocupem o maximo possivel
da testada dos prédios; continuas, ou seja, quanto menos subdividas melhor, sendo que o
acesso principal do estabelecimento comercial é integrado ao local em que os produtos sao
expostos; em muitos casos sao abertas, podendo, em alguns momentos, avangar sobre os
passeios publicos; e possuir grandes quantidades de produtos expostos (Figuras 4.20 e
4.21).

Finalmente, diante do que foi mencionado nesse item, constata-se que os usuarios dos
grupos 1 e 2 tém percepgdes distintas as dos usuarios do grupo 3 quanto ao atributo
relacionado as vitrines das vias comerciais. Portanto, pode-se indicar que as hipoteses 2 e

3 sado confirmadas em relacio a esse atributo.

Figura 4.20: Exemplos de vitrines da Rua C avaliadas positivamente pelos usuarios do grupo 3
(Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).
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Figura 4.21: Exemplos de vitrines da Rua D avaliadas positivamente pelos usuarios do grupo 3
(Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Avaliagéo dos acessos principais das vias comerciais indicadas como as mais bonitas: Ruas
A, CeD

Os resultados demonstram que ha diferengas estatisticamente significativas entre as
respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto ao grau de satisfacdo com o acesso
principal dos prédios (no questionario utilizado o termo entrada dos prédios) da Rua A (U=
466,000, N1= 37, N2= 34, two-tailed p= 0,013), escolhida por eles como a mais bonita.
Enquanto que a maioria quase absoluta dos usuarios do grupo 1 esta satisfeita com esse
atributo na Rua A (86,5%), apesar da maioria dos usuarios do grupo 2 (61,8%) avaliarem o
mesmo que o grupo 1, uma parcela significativa destes usuarios o consideraram como
neutro (“nem boas e nem ruins”) nesta avaliagao (ver Tabela 4.15). Em relagdo a avaliagcéao
do tamanho dos acessos principais (grandes/pequenos), os resultados comprovam nao
haver diferencas estatisticas significativas entre as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2.
Contata-se que tanto a maioria do grupo 1 (75,7%), quanto a do grupo 2 (61,8%),
consideram os acessos principais dos estabelecimentos comerciais da Rua A como “nem
grandes e nem pequenos” (Tabela 4.15). Diante disso, quando analisadas as caracteristicas
fisicas relacionadas aos acessos da Rua A é relevante mencionar que esses sao muito
pequenos e pequenos (85,75%), com area inferior a 7m?, e todos os acessos da via (100%)
sdo independentes, ou seja, existem exclusivamente para a entrada de pessoas nhos
prédios, ndo tendo, por exemplo, produtos expostos no acesso ao estabelecimento

comercial (ver Apéndice E, Tabela E.21).

Ja em relagéo as respostas dos usuarios quanto as Ruas C e D, escolhidas pelo grupo 3
como as mais bonitas, percebe-se que quando avaliada a Rua C a maioria (64,7%) dos

usuarios desse grupo esta satisfeito com a aparéncia das entradas dos prédios (acessos
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principais) dessa via (“muito boas e boas”), sendo que uma significativa parcela (35,3%)
desses usuarios avalia este atributo como neutro (“nem boas e nem ruins”). Por sua vez,
quando avaliada a Rua D o mesmo grupo de usuarios ficou dividido, sendo que grande parte
do mesmo grupo de usuarios (36,4%) esta satisfeito com a aparéncia deste atributo (“muito
boas e boas”), enquanto outra parcela idéntica (36,4%) encontra-se insatisfeita (ver Tabela
4.15). Ja nas respostas do grupo 3 percebe-se a tendéncia de que exista uma diferenca
entre as avaliagbes quanto as entradas dos prédios das Ruas C e D, pois quando analisada
a Rua C a grande maioria dos usuarios (82,4%) avalia esse atributo como “nem grandes e
nem pequenas”; e quando analisada a Rua D, grande parte dos usuarios do mesmo grupo
(45,5%) também considera as entradas “nem grandes e nem pequenas”, porém uma
significativa parcela desse grupo (36,4%) avalia esses elementos como “pequenas e muito
pequenas” (ver Tabela 4.15). Assim, quando observadas as caracteristicas fisicas
relacionadas aos acessos das Ruas C e D, respectivamente, é relevante mencionar que
esses devem ser grandes e muito grandes (60% e 58,33%), com area entre 10 e mais de
15m2. Em relacdo ao tipo de acesso é importante mencionar que na Rua C 60% desses sao
independentes, sendo que 40% dos acessos dessa via coexistem com areas de exposi¢ao
de produtos; ja quando analisado o tipo de acesso na Rua D destaca-se o fato de que
58,33% dos prédios possuem acessos que compartilham o seu espaco com areas de
exposicado de produtos ou que, também possuem, acessos independentes, além dos ja
mencionados; e possuem, ainda, 44,67% dos acessos classificados como independentes
(ver Apéndice E, Tabela E.23 e E.24).

Tabela 4.15:; Avaliagdo dos acessos principais das lojas das Ruas A, C e D pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuéarios
RUA A RUA C RUA D
_ GRUPO 1. GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e classe classe
estudantes de smica A e B 5mica C e D
arquitetura e urbanismo economica A e economica & e
@ muito boas + boas 32 (86,5%) 21 (61,8%) 11 (64,7%) 4 (36,4%)
z é nem boas, nem ruins 5 (13,5%) 10 (29,4%) 6 (35,3%) 3 (27,3%)
§ ‘“5’_% ruins + muito ruins 0 (0,0%) 3 (8,8%) 0 (0,0%) 4 (36,4%)
a2 média* 2,05 2,97 2,24 3,09
o
; z % muito grandes + grandes 5(13,5%) 3(8,8%) 3(17,6%) 2 (18,2%)
z8©° nem grandes, nem pequenas 28 (75,7%) 21 (61,8%) 14 (82,4%) 5 (45,5%)
O_ g pequenas + muito pequenas 4 (10,8%) 10 (29,4%) 0 (0,0%) 4 (36,4%)
o
- média* 2,21 3,21 2,82 3,18
** total 37 (100,0%) 34 (100,0%) 17 (100,0%) 11 (100,0%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior a satisfagdo dos respondentes com os acessos principais dos prédios das Ruas A, C e D, quando
considerada a escala boas/ruins, e no caso da escala grandes/pequenas, por sua vez, quanto menor o valor maior sera considerado o acesso principal pelos usuarios.
** Os valores correspondem ao nuimero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo
37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) e 71 é o nimero
total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D,
sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Ainda em relagdo aos acessos principais dos prédios optou-se por verificar se esse
elemento influenciou o grau de satisfacdo do usuario com a aparéncia das vias comerciais
avaliadas como as mais bonitas por cada grupo de usuarios. Assim, foi encontrada uma
correlagao entre o grau de satisfagdo dos usuarios do grupo 1 com a Rua A e a avaliagao do
tamanho dos acessos dos prédios desta via (spearman, coef.= -0,431, sig= 0,008) (Tabela
4.16). Logo, a seguinte tendéncia foi verificada: quanto maior o grau de satisfacdo do
usuario com a aparéncia da Rua A, menor o tamanho dos acessos dos prédios dessa via.
Essa correlacao se justifica, pois, como mencionado a Rua A é composta por acessos muito
pequenos e pequenos (85,71%), com areas menores do que 7m? esse fato somado a

satisfacdo dos usuarios com a aparéncia da Rua A, explica essa tendéncia.

Tabela 4.16: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D e suas vitrines

10. O que vocé acha das entradas dos prédios desta rua?
muito boas + nem boas, ruins + muito grandes  nem grandes, pequenas + *total
boas nem ruins muito ruins + grandes nem pequenas muito pequenas
GRUPO 1 muito bonita + bonita | 24 (64,9%) 4(10,8%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 22 (5%9,5) 4.(10,8%) 28 (75,7%)
arquitetos e nem bonita, nem feia 6 (16,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) ‘ 1(2,7%) 5 (13,5%) 0 (0,0%) 6 (16,2%)
y e‘;ggg':t‘:: 5 feia + muito feia 2 (5,4%) 1(2,7%) 000% | 1@7%) 1(2,7%) 0 (0,0%) 3(8,1%)
s < arquitetura e correlaggdo | - ‘ (spearman, coef.= -0,431, sig=0,008)
@ g urbanismo * total 32 (86,5%) 5 (13,5%) 0 (0,0%) 5 (13,5%) 28 (75,7%) 4 (10,8%) 37 (100,0%)
kel
© & muito bonita + bonita | 17 (50,0%) 3 (8,8%) 3(8,8%) 1(2,9%) 15 (44,1%) 7 (20,6%) 23 (67,6%)
sy 1]
= 2 GR|UPO 2 | nembonita,nemfeia | 4(11,8%)  4(11,8%)  0(0,0%) | 2(59%) 4(11,8%) 2 (5,9%) 8 (23,5%)
=] classe
% 2 econdmica A e B feia + muito feia 0(0,0%) 3(8,8%) 0 (0,0%) ‘ 0 (0,0%) 2 (5,9%) 1(2,9%) 3(8,8%)
=1
sle * total 21(61,8%) 10 (32,4%)  3(8,8%) 3(8,8%) 21 (61,8%) 10 (29,4%) 34 (100,0%)
(;“j 3 muito bonita + bonita 9 (52,9%) 5 (29,4%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 12 (70,6%) 0 (0,0%) 14 (82,4%)
Q
($ g 2 nem bonita, nem feia 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) ‘ 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
o
S E feia + muito feia 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) ‘ 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
S GRUPO 3 * total 11 (64,7%) 6 (35,3%) 0 (0,0%) 3(17,6%) 14 (82,4%) 0 (0,0%) 17 (100,0%)
4 — classe
o econdmica C e D | Muito bonita + bonita 1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%) 0(0,0%) 2 (18,2%) 1(9,1%) 3 (27,3%)
- 2 nem bonita, nem feia 2 (18,2%) 2 (18,2%) 0 (0,0%) ‘ 2 (18,2%) 2(18,2%) 0 (0,0%) 4 (36,4%)
z feia + muito feia 1(9,1%) 0 (0,0%) 3(27,3%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 3(27,3%) 4 (36,4%)
* total 4 (36,4%) 3(27,3%) 4 (36,4%) 2 (18,2%) 5 (45,5%) 4 (36,4%) 11 (100,0%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais
bonita, encontrou-se apenas uma correlagéo, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes
do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) e 71 é o nimero total de respondentes que
escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuérios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheramaRuaCe 11 a
Rua D.

Por sua vez, quando analisada a aparéncia dos acessos principais em fungao da avaliacao
da aparéncia das vitrines, os testes estatisticos realizados com os usuarios dos grupos 1 e
2, quando observada a Rua A, comprovam que, em determinados aspectos, uma variavel
interfere na avaliagdo da outra, isso se deve ao fato de que as vitrines e os acessos
principais sao as aberturas das fachadas dos estabelecimentos comerciais e estdo sempre
relacionados, sendo através deles que os usuarios se conectam, visualmente e fisicamente,
com o interior desses locais (ver Apéndice H, Tabela H.35). Diante disso, é importante

mencionar que quanto mais bonitas forem avaliadas as vitrines, mais satisfeitos estaréo os
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usuarios do grupo 1 (spearman, coef.= 0,378, sig= 0,021) e do grupo 2 (spearman, coef.=
0,663, sig= 0,000) com a aparéncia dos acessos principais. Ja em relacdo aos tamanhos
dos acessos principais e quantidade de produtos expostos nas vitrines verificou-se que, para
os grupos 1 (spearman, coef.= 0,434, sig=0,007) e 2 (spearman, coef.= 0,627, sig=0,000),
quanto menor for o acesso principal dos prédios, menos produtos possuem as vitrines dos
mesmos. Além dessas, sdo encontradas outras correlagdes para cada grupo de usuarios.
Para o grupo 1 a avaliacao da aparéncia das vitrines € influenciada pelo tamanho dos
acessos dos prédios (spearman, coef.= -0,389, sig= 0,017), logo, quanto maiores os
acessos dos prédios da Rua A, menos satisfeitos estdo os usuarios com a aparéncia das
vitrines; e quanto maior o tamanho das vitrines, maiores s&o 0s acessos principais
(spearman, coef.= 0,341, sig=0,039). Enquanto que para o grupo 2 quanto maior o grau de
ordenamento das vitrines, maior o grau de satisfacdo dos usuarios com a aparéncia dos

acessos dos prédios (spearman, coef.= 0,386, sig=0,024).

Por fim, apesar do fato de que as percepcoes dos distintos grupos de usuarios, a partir dos
resultados, demonstram ser semelhantes, deve-se considerar que 0s acessos principais das
vias comerciais analisadas por cada grupo de usuarios, Rua A para os grupos 1 e 2 e Ruas
C e D para o grupo 3, tém caracteristicas distintas na composi¢ao desses elementos, como

€ 0 caso, principalmente, da Rua A em comparagao as demais vias.

Assim, conforme ja apresentado, observa-se que na Rua A os acessos principais sao:
independentes, ou seja, separados das vitrines; demarcados, de forma que, em geral, é facil
identificar a entrada do estabelecimento comercial; e muito pequenos e pequenos, menor do
que 7m? (Figura 4.22). Enquanto que os acessos das Ruas C e D sdo, em sua maioria,
grandes e muito grandes (variando de 10 a mais de 15m?), e estao, muitas vezes, dividindo
espaco com areas de exposicdo de produtos, o que significa afirmar que muitos dos
acessos e vitrines sdo abertos, ocupando uma grande area das fachadas dos prédios e,
portanto, ndo estando demarcados, tornando mais dificil identificar a entrada do
estabelecimento, pois, neste caso, o local de exposigao dos produtos e 0os acessos s&o um

unico elemento (Figuras 4.23 e 4.24).

Por fim, diante dos resultados, frequéncias e analises das vias comerciais quanto aos
acessos dos prédios percebe-se que os grupos 1 e 2 tém percepgdes semelhantes,
enquanto que os usuarios do grupo 3 demonstram ter percepgoes distintas das dos demais
grupos de usuarios quanto a esse aspecto. Com isso, os resultados indicam que as

hipéteses 2 e 3 sdo confirmadas em relagdo a esse elemento.
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Figura 4.23: Exemplos dos acessos dos prédios da Rua C (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).
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Figura 4.24: Exemplos dos acessos dos prédios da Rua D (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).
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Avaliacdo dos anuncios comerciais das vias comerciais indicadas como as mais bonitas:
Ruas A, CeD

Em relagdo aos anuncios comerciais existentes nas vias comerciais avaliadas como as mais
bonitas pelos distintos grupos de usuarios foram analisados aspectos relativos a aparéncia

(bonitos/feios) e quantidade desses elementos (grande/pequena) existentes nas mesmas.

Os resultados estatisticos demonstram que nao ha diferengas estatisticas significativas
entre as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto ao grau de satisfagcdo com a
aparéncia dos anuncios comerciais e quanto a quantidade de anuncios comerciais
existentes na Rua A, assim, considera-se que as percep¢des desses grupos sao
semelhantes em relagdo aos anuncios comerciais. A Tabela 4.17 demonstra que a grande
maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2, respectivamente, avalia os anuncios comerciais
como “muito bonitos e bonitos” (67,6% e 55,9%), enquanto que em relagdo a quantidade de
anuncios comerciais, 0os usuarios desse grupo tém percepgdes semelhantes. Contudo, a
maioria do grupo 1 (54,1%) e uma significativa parcela do grupo 2 (32,4%) avaliam esse
critério como “muito pequena e pequena” e 37,8% e 64,7% dos respectivos grupos de
usuarios como “nem grande e nem pequena’. As caracteristicas fisicas dos anuncios da
Rua A demonstram que 68,42% deles sdo muito pequenos (area inferior a 1,50m?); com no
maximo uma matiz saturada (laranja, vermelho) combinadas a tons monocromaticos como
branco e preto; e cobrem apenas 1,81% da area total das fachadas dessa via (ver Apéndice
E, Tabelas E.9 e E.15).

Quando analisadas as frequéncias do grupo 3 (Tabela 4.17), exceto no caso da Rua D em
que o grupo ficou dividido em significativas parcelas idénticas (36,4%) entre “muito bonitos
ou bonitos” e “nem bonitos e nem feios”; quando analisada a Rua C, a via comercial mais
bonita para este grupo, constata-se que a maioria deles (58,8%) esta satisfeita com a
aparéncia dos anuncios comerciais. Quanto a quantidade de anuncios comerciais existentes
nas Ruas C e D, a Tabela 4.17 demonstra que a maioria dos usuarios do grupo 3 (47,1% na
Rua C e 63,6% na Rua D) indica que € “muito grande e grande”. Contudo, uma significativa
parcela de respondentes (35,6% na Rua C e 36,4% na Rua D) indica que a quantidade de
anuncios existentes nessas vias comerciais € “nem grande e nem pequena”’. As analises
formais dos anuncios comerciais demonstram que as Ruas C e D possuem caracteristicas
fisicas semelhantes quanto a esses aspectos, tendo, respectivamente, 26,51% e 14,90%
das areas das suas fachadas cobertas por anuncios e possuem mais de uma matiz saturada
em um mesmo anuncio, com por exemplo, vermelho, amarelo e azul (ver Apéndice E,
Tabelas E.11, E.12, E.17 e E.18).
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Tabela 4.17: Avaliagdes dos anuncios comerciais das Ruas A, C e D pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
RUA A RUA C RUA D
_ GRUPOL GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e classe classe
estudantes de omica A e B &mica C e D
arquitetura e urbanismo economica A e economica & &
muito bonitos + bonitos 25 (67,6%) 19 (55,9%) 10 (58,8%) 4 (36,4%)
1. (?Og“aen‘{?]z?o?ha nem bonitos, nem feios 10 (27,0%) 8 (23,5%) 6 (35,3%) 4 (36,4%)
unci
comerciais desta rua? feios + muito feios 2 (5,4%) 7 (20,6%) 1(5,9%) 3 (27,3%)
média* 2,32 2,56 2,41 2,91
muito grande + grande 3(8,1%) 1(2,9%) 8 (47,1%) 7 (63,6%)
12. A quantidade de nem grande, nem pequena 14 (37,8%) 22 (64,7%) 6 (35,6%) 4 (36,4%)
anuincios comerciais )
nesta rua &é? pequena + muito pequena 20 (54,1%) 11 (32,4%) 3(17,6%) 0 (0,0%)
média* 3,49 3,29 2,65 2,18
total Quant. (%) 37 (100,09%)*** 34 (100,0%)*** 17 (100,0%)*** 11 (100,09%)***

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior a satisfagdo dos respondentes com os anuncios comerciais dos prédios das Ruas A, C e D, quando
considerada a escala boas/ruins, e no caso da escala grandes/pequenas, por sua vez, quanto menor o valor maior sera considerado os anuncios comerciais
destas vias.

** Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas,

sendo 37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) e 71

€ o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos
entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.

Foi encontrada uma correlagédo entre o grau de satisfagdo dos usuarios do grupo 2 com a
aparéncia da Rua A e o grau de satisfacdo desses usuarios com a aparéncia dos anuncios
dessa via (spearman, coef.= 0,518, sig=0,002). Dessa forma, a seguinte tendéncia foi
verificada: quanto mais bonita a via comercial, mais bonitos sdo 0s anuncios comerciais.
Para o grupo 1, por sua vez, nao foi encontrada nenhuma correlagdo quanto a esse aspecto,
porém a maioria dos usuarios desse grupo (51,3%) estdo satisfeitos com a aparéncia da
Rua A e de seus anuncios comerciais (ver Tabela 4.18). Além disso, a Tabela 4.18 mostra
que a maioria do grupo 3 (52,9%), quando analisada a Rua C, e uma parcela significativa do
mesmo grupo de usuarios, quando analisada a Rua D, estdo satisfeitos com a aparéncia

dessas vias e dos seus anuncios comerciais.

Diante disso, e das analises formais dos anuncios da Rua A, observa-se que para 0os grupos
1 e 2 avaliarem a aparéncia dos anuncios comerciais como positivas, esses devem existir,
preferencialmente, em uma quantidade reduzida, ocupando menos de 2% da area total da
via comercial e tendo tamanhos muito pequenos (com areas menor do que 1,50m32).
Enquanto que para os usuarios do grupo 3 a quantidade de anuncios comerciais existentes
tende a ser maior do que para os demais grupos, de modo que 0s anuncios ocupem um

percentual maior da area total da via comercial (variando entre 14,90% e 26,51%).

Considerando a percepgao dos grupos 1 e 2 em relagdo a quantidade de anuncios
comerciais existentes nas vias comerciais € o grau de satisfagdo com a aparéncia dessas
vias e com a aparéncia dos anuncios, ndo foram encontradas correlagdes. Todavia, em

relacdo a Rua A, quando analisadas as respostas do grupo 1, as frequéncias sugerem que
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parcelas significativas desses usuarios estdo satisfeitas com a aparéncia da via comercial
(37,8%) e com a aparéncia dos anuncios (37,8%) quando a quantidade de anuncios
comerciais existentes na mesma é considerada por eles como “pequena e muito pequena”.
Ainda analisando a Rua A, as respostas do grupo 2, por sua vez, indicam que a grande
maioria dos usuarios desse grupo esta satisfeita com a aparéncia da via comercial (70%) e
uma significativa parcela desse grupo esta satisfeita com a aparéncia dos anuncios (68,4%)
quando a quantidade de anuncios comerciais existentes na mesma é considerada por eles
como “nem pequena € nem grande”. E em relagao as respostas do grupo 3 quanto as Ruas
C e D as frequéncias sugerem que significativas parcelas desses respondentes estido
satisfeitos com a aparéncia dessas vias e com os seus anuncios quando a quantidade de
anuncios comerciais existentes nestas sao avaliadas como “muito grande e grande” ou “nem
grande e nem pequena” (essa ultima refere-se a Rua C quando avaliada a aparéncia da via

€ a quantidade de anuncios), conforme demonstram as Tabelas 4.19 e 4.20.

Tabela 4.18: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D e dos

anuncios comerciais

11. O que vocé acha dos anuncios comerciais desta rua?
muito bonitos + bonitos nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
GRUPG 1 muito bonita + bonita 19 (51,3%) 9 (24,3%) 0 (0,0%) 28 (75,7%)
arquitetos e urbanistas | n€M bonita, nem feia 5(13,5%) 0 (0,0%) 1(2,7%) 6 (16,2%)
.. e estudantes de feia + muito feia 1(2,7%) 1(2,7%) 1(2,7%) 3 (8,1%)
a arquitetura e urbanismo .
E < total 25 (67,6%) 10 (27%) 2 (5,4%) 37 (100,0%)
& 5‘: muito bonita + bonita 17 (50%) 4 (11,8%) 2 (5,9%) 23 (67,6%)
o
_g " T GRUPO 2 nem bonita, nem feia 1(2,9%) 3 (8,8%) 4 (11,8%) 8 (23,5%)
& 2 classe feia + muito feia 1(2,9% 1(2,9% 1(2,9% 3(8,8%
]
% 2 economica A e B correlacédo (spearman, coef.= 0,518, sig=0,002)
=
< ] * total 19 (55,9% 8 (23,5% 7 (20,6%, 34 (100,0%,;
° °
% 3 muito bonita + bonita 9 (52,9%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 14 (82,4%)
o
(g S :(’ nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
§ a feia + muito feia 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
e GR|UPO 3 * total 10 (58,8%) 6 (35,3%) 1 (5,9%) 17 (100,0%)
o — classe
e} econdmica C e D muito bonita + bonita 4 (36,4%) 1(9,1%) 2 (18,2%) 7 (63,6%)
- 2 nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 3(27,3%) 1(9,1%) 4 (36,4%)
@ feia + muito feia 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%)
* total 4 (36,4%) 4 (36,4%) 3 (27,3%) 11 (100,0%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais
bonita, encontrou-se apenas uma correlagéo, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuérios das classes econdmicas A e B) e 71 é o nimero total de
respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudrios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17
escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Tabela 4.19: Avalia¢des dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A,CeDe a
quantidade de anuncios comerciais nestas vias

1. O que vocé acha da aparéncia das ruas:

12. A quantidade de aniincios comerciais nesta rua é:
muito grande + grande nem grande, nem pequena  pequena + muito pequena * total
GRUPO 1 muito bonita + bonita 2 (5,4%) 12 (32,4%) 14 (37,8%) 28 (75,7%)
jrrg:;]‘gtt‘;z Z nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 1(2,7%) 5 (13,5%) 6 (16,2%)
estudantes de feia + muito feia 1(2,7%) 1(2,7%) 1(2,7%) 3 (8,1%)
arquitetura e
: u?banismo * total 3(8,1%) 14 (37,8%) 20 (54,1%) 37 (100,0%)
a muito bonita + bonita 0 (0,0%) 17 (70,0%) 6 (17,6%) 23 (67,6%)
3 GRUPO 2 nem bonita, nem feia 1(2,9%) 3(8,8%) 4 (11,8%) 8 (23,5%)
5 Classe econémica i . X o o o o
2 AeB feia + muito feia 0 (0,0%) 2 (5,9%) 1(2,9%) 3 (8,8%)
> * total 1 (2,9%) 22 (64,7%) 11 (32,4%) 34 (100,0%)
3 muito bonita + bonita 6 (35,3%) 6 (35,3%) 2 (11,8%) 14 (82,4%)
o
= 2 nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%)
o @ feia + muito feia 2 (11,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
GRUPO 3 * total 8 (47,1%) 6 (35,3%) 3 (17,6%) 17 (100,0%)
[ Classe econémica - - -
CeD muito bonita + bonita 5 (45,5%) 2(18,2%) 0 (0,0%) 7 (63,36%)
2 nem bonita, nem feia 2(18,2%) 2 (18,2%) 0 (0,0%) 4 (36,4%)
@ feia + muito feia 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
* total 7 (63,6%) 4 (36,4%) 0 (100,0%) 11 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias
analisadas, sendo 37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes
econOmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudrios das classes

econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.

Tabela 4.20: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D e seus
anuncios comerciais

11. O que vocé acha dos anuncios comerciais desta rua?

muito bonitos + bonitos  nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
& CRUED muito grande + grande 1(2,7%) 2(5,4%) 0 (0,0%) 3(8,1%)
g arquitetos e urbanistas e | €M grande, nem pequena 10 (27,0%) 4 (10,8%) 0 (0,0%) 14 (37,8%)
< estudantes de arquitetura | pequena + muito pequena 14 (37,8%) 4 (10,8%) 2 (5,4%) 20 (54,1%)
0;3 f( e urbanismo * total 25 (67,6%) 10 (27,0%) 2 (5,4%) 37 (100,0%)
-% a muito grande + grande 0 (0,0%) 1(2,9%) 0 (0,0%) 1(2,9%)
'g a o GRUPOAZ ) nem grande, nem pequena 13 (38,2%) 4 (11,8%) 5 (14,7%) 22 (64,7%)
|5 o950 %™ | pequena + muito pequena 6 (17,6%) 3(8,8%) 2 (5,9%) 11 (32,4%)
2 |5 * total 19 (55,9%) 8 (23,5%) 7 (20,6%) 34 (100,0%)
S |3 muito grande + grande 5 (29,4%) 3 (17,6%) 0 (0,0%) 8 (47,1%)
% g_ ‘i nem grande, nem pequena 4 (23,5%) 2(11,8%) 0 (0,0%) 6 (35,3%)
% 15} E pequena + muito pequena 1(5,9%) 1(5,9%) 1(5,9%) 3(17,6%)
k] GRUPO 3 * total 10 (58,8%) 6 (35,3%) 1 (5,9%) 17 (100,0%)
% [ ] Clessepoonomiea muito grande + grande 3 (27,3%) 2 (18.2%) 2 (18.2%) 7 (63,6%)
2 2 nem grande, nem pequena 1(9,1%) 2 (18,2%) 1(9,1%) 4 (36,4%)
: a pequena + muito pequena 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
- * total 4 (36,4%) 4 (36,4%) 3(27,3%) 11 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas,
sendo 37 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) e
71 é o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram

divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Diante disso, € importante salientar novamente que a Rua A possui uma quantidade
reduzida de anuncios comerciais, os quais, de modo geral, sdo “muito pequenos e
pequenos” (94,74% dos anuncios com areas de até 3m?), cobrem uma pequena area total
da fachada da via (1,81%) e possuem poucas matizes em um mesmo anuncio (em geral é
observada a existéncia de apenas uma cor saturada, como vermelho e amarelo, e as
demais sao acromaticas). Enquanto que os das Rua C e D possuem um significativo
numero de anuncios comerciais considerados como “grandes e muito grandes” (com areas
entre 4,50m? até maiores de 10m?), os quais cobrem uma area significativa do total da
fachada da via, variando de 14,90% (Rua D) a 26,51% (Rua C) e possuem muitas matizes
em um mesmo anuncio, sendo em geral observada a existéncia de, em média, trés cores
saturadas e primarias, como vermelho, azul e amarelo (Figuras 4.25, 4.26 e 4.27) (ver
Apéndice E, Tabelas E.9, E.11, E.12, E.15, E.17 e E.18).

Figura 4.25: Alguns anuncios comerciais da Rua A (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Figura 4.26: Alguns anuncios comerciais da Rua C (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).
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Figura 4.27: Alguns anuncios comerciais da Rua D (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Portanto, ao analisar e comparar os anuncios das vias comerciais, avaliadas como as mais
bonitas para os distintos grupos de usuarios, e sabendo que todos os grupos estdo
satisfeitos com a qualidade estética desses elementos, constata-se que os grupos 1 € 2 tém
percepgcbes semelhantes quanto a esse elemento, enquanto que o grupo 3 avalia os
anuncios comerciais de forma diferente dos demais grupos de usuarios, fato que corrobora

as hipdteses 2 e 3.

Avaliagédo dos toldos e/ou coberturas das vias comerciais indicadas como as mais bonitas:
Ruas A, CeD

Os dados indicaram que nao ha diferenca estatisticamente significativa quando comparadas
as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto ao grau de satisfacdo com os toldos e/ou
coberturas e a quantidade dos mesmos colocados nas fachadas dos prédios da Rua A,
demonstrando, assim, que os usuarios desse grupo tém percepc¢des semelhantes quanto a
esse aspecto. Analisando as respostas dos grupos 1 e 2 quanto a aparéncia dos toldos e/ou
coberturas da Rua A, percebe-se que grande parte dos usuarios desses grupos avalia esses
elementos como “nem bonitos e nem feios”, sendo importante mencionar que uma parcela
significativa do grupo 1 (32,4%) considera esses elementos como “muito bonitos e bonitos”,

enquanto uma relevante parte do grupo 2 (32,4%) como “muito feios e feios”. Em relacao a
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quantidade de toldos e/ou coberturas nas fachadas dos prédios da Rua A, a maioria dos
usuarios dos grupos 1 e 2 avalia-os como “pequenas e muito pequenas”, havendo, ainda, no
grupo 2 uma significativa parcela (44,1%) que os considera como “nem grandes e nem

pequenas” (ver Tabela 4.21).

Quando avaliadas as respostas do grupo 3 em relagdo ao grau de satisfagdo com a
aparéncia dos toldos e/ou coberturas das Ruas C e D, percebe-se que significativas
parcelas dos grupos 1 e 2 consideram esses elementos como “muito bonitos e bonitos”
(41,2%) e “nem bonitos e nem feios” (41,2%) quando analisada a Rua C, enquanto que
quando avaliada a Rua D a grande maioria dos usuarios desse grupo (63,6%) considera os
toldos e/ou coberturas dessa via como “nem bonitos e nem feios”. As respostas desse grupo
quanto a quantidade de toldos e/ou coberturas existentes nas vias demonstra que quando
avaliada a Rua C, grande parte desses usuarios os considerou como “muito grandes e
grandes” (52,9%) e “nem grandes e nem pequenas” (41, 2%), ja quando analisada a Rua D,
percebe-se que a maioria dos usuarios desse grupo (54,5%) avaliou esses elementos como

“nem grandes e nem pequenos” (ver Tabela 4.21).

Ao avaliar as caracteristicas fisicas desses elementos nas vias comerciais analisadas,
observa-se que existem poucos destes em todas as vias comerciais e todos eles sao fixados
acima das esquadrias (Ruas A, C e D), sendo que a Rua D ¢é a via que possui mais desses
elementos, possuindo 4, enquanto que as Ruas C e A, possuem, respectivamente, 1 e 2. Os
tamanhos desses objetos observados nas vias variam entre pequenos (1,50 e menor do que
3m?), moderados (3 e menor do que 4m?) e grandes (4,50 e menor do que 10m?), de forma

que nao foi possivel observar nenhuma diferenga entre as caracteristicas dos mesmos.

Tabela 4.21: Avaliagdo dos toldos e/ou coberturas das Ruas A, C e D pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuérios
RUA A RUA C RUA D
_ GRUPOL GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e classe classe
estudantes de smica A e B smica C e D
arquitetura e urbanismo | €conomicaAe econdmica C e
Quant. (%) Quant. (%) Quant. (%) Quant. (%)
13. O que vocé acha muito bonitos + bonitos 12 (32,4%) 8 (23,5%) 7 (41,2%) 2 (18,2%)
dos toldos e/ou nem bonitos, nem feios 17 (45,9%) 15 (44,1%) 7 (41,2%) 7 (63,6%)
coberturas colocados i i i
na frente dos prédios feios + muito feios 8 (21,6%) 11 (32,4%) 3 (17,6%) 2 (18,2%)
desta rua? média* 2,89 3,09 2,71 2,91
14. A quantidade de muito grandes + grandes 1(2,7%) 2 (5,9%) 9 (52,9%) 3 (27,3%)
toldos e/ou coberturas nem grandes, nem pequenas 10 (27,0%) 15 (44,1%) 7 (41,2%) 6 (54,5%)
colocados na frente f{;ﬁs pequenas + muito pequenas 26 (70,3%) 17 (50,0%) 1(5,9%) 2 (18,2%)
prédios desta rua €7 média* 3,81 3,69 247 3,00
** total 37 (100,0%) 34 (100,0%) 17 (100,0%) 11 (100,0%)

* Média dos valores ordinais: quanto menor esse valor, maior a satisfagdo dos respondentes com os toldos e/ou coberturas dos prédios das Ruas A, C e D, quando considerada a escala
boas/ruins, e no caso da escala grandes/pequenas, por sua vez, quanto menor o valor maior sera considerado o tamanho dos toldos e/ou coberturas.
** Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes do
grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a
Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Logo, quanto a satisfacdo com a aparéncia dos toldos e/ou coberturas em relagdo a
satisfacdo dos usuarios com a aparéncia das vias nao se encontrou nenhuma correlagao
quando analisadas as percepgbdes dos grupos 1 e 2 para a Rua A (Tabela 4.22). As
frequéncias demonstram a tendéncia de que a aparéncia destes elementos foi considerada
como “‘nem bonitos € nem feios” por todos os grupos de usudarios para que as vias

comerciais fossem avaliadas como satisfatorias.

Tabela 4.22: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D e dos
seus toldos e/ou coberturas

13. O que vocé acha dos toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios
destarua:
muito bonitos + bonitos  nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
GRUPO 1 muito bonita + bonita 10 (27,0%) 15 (40,5%) 3(8,1%) 28 (75,7%)
B arquitetos e urbanistas e | "M bonita, nem feia 1(2,7%) 2 (5,4%) 3 (8,1%) 6 (16,2%)
[ estudantes de arquitetura feia + muito feia 1(2,7%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 3 (8,1%)
=1 < e urbanismo
o < * total 12 (32,4%) 17 (45,9%) 8 (21,6%) 37 (100,0%)
S @ muito bonita + bonita 7 (20,6%) 9 (26,5%) 7 (20,6%) 23 (67,6%)
<
S| g GRUPO 2 nem bonita, nem feia 1(2,9%) 5 (14,7%) 2 (5,9%) 8 (23,5%)
&l = Classe econémica i o
g S AeB feia + muito feia 0 (0,0%) 1(2,9%) 2 (5,9%) 3 (8,8%)
ﬁ g * total 8 (23,5%) 15 (44,1%) 11 (32,4%) 34 (100,0%)
[}
2 3 muito bonita + bonita 6 (35,3%) 7 (41,2%) 1(5,9%) 14 (82,4%)
'(Cg §. : nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%)
§ 6|z feia + muito feia 1 (5,9%) 0 (0,0%) 1 (5,9%) 2 (11,8%)
; GRUPO 3 * total 7 (41,2%) 7 (41,2%) 3 (17,6%) 17 (100,0%)
S Classe econémica - - -
g CeD muito bonita + bonita 2 (18,2%) 4 (36,4%) 1(9,1%) 7 (63,36%)
o 2 nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 3(27,3%) 1(9,1%) 4 (36,4%)
@ feia + muito feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
* total 2 (18,2%) 7 (63,6%) 2 (18,2%) 11 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usudrios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuérios das classes econdmicas A e B) e 71 é o nimero total de
respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudrios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17
escolheram a Rua C e 11 a Rua D.

Por sua vez, quando analisada a influéncia da quantidade de toldos e/ou coberturas em
relagdo a aparéncia das vias comerciais, também, ndo foram encontrados resultados com
significancia estatistica, portanto, foi realizada uma analise a partir das frequéncias
encontradas (Tabela 4.23). Assim, as frequéncias indicam que a aparéncia destes
elementos devem ser avaliadas como: “muito pequenos e pequenos”, pelo grupo 1; “nem
grandes e nem pequenos”, pelos grupos 2 e 3, sendo que o grupo 3 ficou divido entre “muito

grande e grande” e “nem grande e nem pequeno” quando observada a Rua C.
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Tabela 4.23: Avalia¢des dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A,CeDe a
quantidade de toldos e/ou coberturas nestas vias

14. A quantidade de toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua:
muito grande + grande  nem grande, nem pequena pequena + muito pequena * total
GRUPO 1 muito bonita + bonita 1(2,7%) 8 (24,3%) 19 (51,4%) 28 (75,7%)
arquitetos | o ponita, nem feia 0 (0,0%) 1(2,7%) 5 (13,5%) 6 (16,2%)
urbanistas e
g estudantes de feia + muito feia 0 (0,0%) 1(2,7%) 2 (5,4%) 3 (8,1%)
=] < arquitetura e
= < | urbanismo * total 1(2,7%) 10 (27,00%) 26 (70,3%) 37 (100,0%)
I
2 E GRUPO 2 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 12 (35,3%) 11 (32,4%) 23 (67,6%)
g 'g Classe nem bonita, nem feia 2 (5,9%) 2 (5,9%) 4 (11,8%) 8 (23,5%)
«@ — N .
g 'S economica feia + muito feia 0 (0,0%) 1(2,9%) 2 (5,9%) 3 (8,8%)
4] AeB
s 2 € * total 2 (5,9%) 15 (44,1%) 17 (50,0%) 34 (100,0%)
-z ﬁ muito bonita + bonita 7 (41,2%) 7 (41,2%) 0 (0,0%) 14 (82,4%)
< | o
8 2 : nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%)
16|32 feia + muito feia 2 (11,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
e &1 GrUPO3
® Classe * total 9 (52,9%) 7 (41,2%) 1 (5,9%) 17 (100,0%)
g econdmica | muyito bonita + bonita 2(18,2%) 4 (36,4%) 1(9,1%) 7 (63,36%)
CeD
- 2 © nem bonita, nem feia 1(9,1%) 2 (18,2%) 1(9,1%) 4 (36,4%)
a feia + muito feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%)
* total 3(27,3%) 6 (54,5%) 2 (18,2%) 11 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) e 71 é o numero total de
respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudrios das classes econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17

escolheramaRua C e 11 a Rua D.

Ja quando comparadas as respostas avaliativas quanto o grau de satisfagdo com a
aparéncia dos toldos e/ou coberturas e a quantidade desses elementos existentes nas vias
comerciais para os grupos 1 e 2, também, ndo foram encontrados resultados com
significancia estatistica. Diante disso, foram observadas as frequéncias da Tabela 4.24, a
partir da qual apenas o grupo 1 tende a ter uma percepgao distinta dos demais grupos de
usuarios. Os dados indicam que, para esse grupo, quando os toldos e/ou coberturas forem
avaliados como “pequenos e muito pequenos”, a aparéncia deles podera ser considerada
como “nem bonita e nem feia”. Enquanto que os grupos 2 e 3 julgam que para que esses
elementos sejam identificados como “nem bonitos e nem feios”, a quantidade existente dos

mesmos has vias devera ser “nem grande e nem pequena”.

Por fim, em relagdo aos toldos e/ou coberturas nao foi possivel identificar diferencas entre
as percepgoes dos trés grupos de usuarios, sendo possivel apenas verificar que os grupos 1
e 2 tém percepcbes semelhantes quando avaliado esse elemento. Contudo, as
caracteristicas fisicas das vias comerciais analisadas nao permitem que se perceba algum
tipo de distingdo entre as caracteristicas fisicas das mesmas quanto a esse aspecto. Diante
disso, quanto aos toldos e/ou coberturas das vias comerciais avaliadas como as mais

bonitas a hipbteses 2 é confirmada e a 3 n&o é confirmada.
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Tabela 4.24: Avaliagbes dos distintos grupos de usuarios quanto a aparéncia e quantidade dos toldos e/ou coberturas
existentes nas Ruas A, Ce D

14. A quantidade de toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua:
muito grande + grande  nem grande, nem pequena peqt;zr;ie*-n:uno * total
GRUPO 1 muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 3(8,1%) 9 (24,3%) 12 (32,4%)
@ jrrg:ggtt‘;ssz nem bonitos, nem feios 1(2,7%) 5 (13,5%) 11 (29,7%) 17 (45,9%)
§ o estudantes de feios + muito feios 0 (0,0%) 2 (5,4%) 6 (16,2%) 8 (21,6%)
g | @rquiteturae * total 1(2,7%) 10 (27,0%) 26 (70,3%) 37 (100,0%)
° < urbanismo 2 (70, U7, 1970, A%V
; < z GRUPO 2 muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 4 (11,8%) 4 (11,8%) 8 (23,5%)
Lu
$ _g 'g Classe nem bonitos, nem feios 1(2,9%) 6 (17,6%) 8 (23,5%) 15 (44,1%)
Se|s econdmica feios + muito feios 1(2,9%) 5 (14,7%) 5 (14,7%) 11 (32,4%)
° 4] AeB
% 3 2 ° * total 2 (5,9%) 15 (44,1%) 17 (50,0%) 34 (100,0%)
©
S o ?, muito bonitos + bonitos 4 (23,5%) 3 (17,6%) 0 (0,0%) 7 (41,2%)
© < o
5 f__’ = 2 nem bonitos, nem feios 3(17,6%) 4 (23,5%) 0 (0,0%) 7 (41,2%)
© =
0 2|02 feios + muito feios 2 (11,8%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 3(17,6%)
© &1 GRuPO3
g8 Classe *total 9 (52,9%) 7 (41,2%) 1 (5,9%) 17 (100,0%)
[ | P
2 § economica muito bonitos + bonitos 2 (18,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 7 (63,36%)
= CeD
O_ S 2 © nem bonitos, nem feios 0 (0,0%) 6 (54,5%) 1(9,1%) 4 (36,4%)
o™
— @ feios + muito feios 1(9,1%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0 (0,0%)
* total 3(27,3%) 6 (54,5%) 2 (18,2%) 11 (100,0%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita,
néo foi encontrada nenhuma correlagéo.
* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes do
grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usudrios das classes econdmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a
Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.

Conclusdes sobre as percepcdes dos usuarios guanto as vias comerciais avaliadas como as

mais bonitas

ApoOs a investigagdo sobre os elementos que compdem as vias comerciais avaliadas como
as mais bonitas e os motivos pelos quais os usuarios sentiram-se satisfeitos com a
aparéncia dessas, para os grupos 1 e 2 a Rua A e para o grupo 3 as Ruas C e D, é possivel
afirmar que as hipoteses 2 e 3 sdo confirmadas quando considerada as percepcgdes dos
usuarios quanto ao que os agradam em cada via comercial. Ou seja, em relagdo a qualidade
estética de uma via comercial, os usuarios dos grupos 1 e 2 tém percepcdes semelhantes
quanto ao que esperar dos atributos e elementos que compdéem a Rua A para que as suas
avaliagbes sejam positivas. Enquanto que os usuarios do grupo 3 tém percepgdes distintas
quanto a esses aspectos se comparadas aos demais grupos. Apenas quando avaliadas as
percepgdes dos trés grupos em relagdo aos toldos e/ou coberturas é que n&o foi possivel

identificar nenhuma diferenca entre as percepgdes dos trés grupos de usuarios.

Contudo, o fato que é mais relevante é que a grande maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2
tiveram o maior grau de satisfagcdo com a Rua A, a qual, no geral, tem caracteristicas fisicas
distintas as das Ruas C e D que foram avaliadas como as mais bonitas por significativas
parcelas do grupo 3 e possuem caracteristicas fisicas similares entre si, como pbéde ser
observado durante a anadlise realizada. Assim, as hipéteses 2 e 3 podem ser comprovadas,
exceto a hipétese 3 quando analisados os toldos e/ou coberturas. Todavia, julga-se

interessante avaliar, ainda, de forma mais sucinta, as percepc¢des dos distintos grupos de
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usuarios, quanto as vias comerciais avaliadas por cada um como as mais feias, a fim de
investigar se os atributos que compdem essas vias sao diferentes ou semelhantes quando

avaliadas as respostas dos trés grupos de usuarios.

4.2.3. Atributos formais indicados pelos usuarios nas vias comerciais classificadas

como as mais feias

Em relagcdo as vias comerciais avaliadas como as mais feias pelos distintos grupos de
usuarios, inicialmente, é importante destacar que nao foi possivel realizar testes estatisticos,
devido ao tamanho da amostra. Nao se obteve um numero minimo, de 30 respondentes,
que tenham avaliado a mesma via comercial como a mais feia dentre as seis analisadas
nesta investigacao. Dessa forma, quando avaliada a via comercial mais feia sdo realizadas

apenas analises de frequéncias.

Os dados apresentados na Tabela 4.11, a qual indica as vias comerciais avaliadas como as
mais feias pelos distintos grupos de usuarios, demonstram que uma significativa parcela
(34,1%) do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) ficou
mais insatisfeito com a aparéncia da Rua F (Figura 4.14); um relevante numero (31,1%) de
usuarios do grupo 2 (classes econdémicas A e B) com da Rua E (Figura 4.13); e, por ultimo,
grande parte dos usuarios (39,5%) do grupo 3 (classes econdmicas C e D) avaliou de forma
negativa a Rua A (Figura 4.10). Enquanto grande parte do grupo 3 tem a percepgao de que
a Rua A é a via comercial mais feia, a grande maioria dos grupos 1 (90,2%) e 2 (75,5%)
(conforme a Tabela 4.10) a avaliaram como a via mais bonita. Este fato ja demonstra que os
usuarios das classes econdmicas C e D tém expectativas distintas dos demais grupos em
relagdo aos atributos necessarios a avaliacido positiva das vias comerciais. Soma-se a isso o
fato de que as Ruas E e F tém caracteristicas fisicas similares, o que reforca a afirmacao da
hipétese 2 de que os usuarios dos grupos 1 e 2 tém percepgdes semelhantes quanto a
qualidade estética das vias comerciais. Dessa forma, ao longo do terceiro momento de
investigacdo desta hipdtese, procura-se descobrir quais as caracteristicas fisicas das vias
comerciais sdo avaliadas negativamente pelos usuarios, buscando identificar diferengas e

similaridades entre as percepgdes desses.

Assim como investigado na via mais bonita, foram considerados os seguintes aspectos
nesta andlise: tamanhos, alturas, larguras, cores, materiais, detalhes, esquadrias,
conservagdo, anuncios comerciais, toldos e/ou coberturas, vitrines e identificagcdo da

localizacdo dos acessos principais dos estabelecimentos comerciais.

A analise das frequéncias indica que a maioria destes aspectos foram “muito importante e

importante” para que as avaliagbes destas vias comerciais fossem negativas por cada grupo
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de usuarios; apenas em alguns casos relacionados aos tamanhos, alturas e larguras dos
prédios foram avaliados como neutros ou os usuarios ficaram divididos entre esses atributos
serem importantes ou neutros para as suas percepg¢oes (Tabela 4.25). Logo, percebe-se
que os usuarios dos distintos grupos avaliam, no geral, essas caracteristicas fisicas como
relevantes para as suas avaliagbes quanto a aparéncia destas vias comerciais e, portanto,

as suas percepgdes sdo semelhantes.

Tabela 4.25: A importancia dos fatores que foram considerados para avaliagdo negativa das Ruas F, E e A

Grupos de usuarios
RUA F RUA E RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe
de arquitetura e urbanismo econdmica Ae B econdmica C e D
_g g muito importante + importante 8 (57,1%) 5 (35,7%) 13 (76,5%)
g § 3 neutro 4 (28,6%) 5 (35,7%) 3 (17,6%)
. koS pouco importante + sem importancia 2 (14,3%) 4 (28,6%) 1(5,9%)
@ ® muito importante + importante 9 (64,3%) 6 (42,9%) 11 (64,7%)
< Cypo
g % £3 neutro 4 (28,6%) 6 (42,9%) 5 (29,4%)
it & pouco importante + sem importancia 1(7,1%) 2 (14,3%) 1 (5,9%)
3
i © o muito importante + importante 6 (42,9%) 5 (35,7%) 9 (52,9%)
s SEgC
g 83 neutro 6 (42,9%) | 7 (50,0%) 7 (41,2%)
= 5°Q
g - = pouco importante + sem importancia 2 (14,3%) 2 (14,3%) 1(5,9%)
g ” muito importante + importante 14 (100,0%) 9 (64,3%) 14 (82,4%)
o
£ g neutro 0 (0,0%) 5 (35,7%) 2 (11,8%)
o
? pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
ﬁ 2 @ muito importante + importante 10 (71,4%) 9 (64,3%) 11 (64,7%)
<] K
8 8 é 3 neutro 2 (14,3%) 3(21,4%) 4 (23,5%)
Q © ©
a = 2 pouco importante + sem importancia 2 (14,3%) 2 (14,3%) 2 (11,8%)
§ w33 muito importante + importante 9 (64,3%) 11 (78,6%) 11 (64,7%)
©9
'g % ® -g neutro 5 (35,7%) 3(21,4%) 3 (17,6%)
@ © 8
5 a § § pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 3(17,6%)
Q.
-E ° o muito importante + importante 9 (64,3%) 9 (64,3%) 12 (70,6%)
o o ©
] g ® neutro 5 (35,7%) 4 (28,6%) 2 (11,8%)
o (]
2 5= pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 1(7,1%) 3(17,6%)
%’ S 0 muito importante + importante 13 (92,9%) 9 (64,3%) 12 (70,6%)
£ S0
< §'g neutro 1(7,1%) 4 (28,6%) 4 (23,5%)
B33 . ‘ .
%) 83 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 1(7,1%) 1(5,9%)
<
=
© w208 muito importante + importante 14 (100,0%) 13 (92,9%) 8 (47,1%)
o T oL
E 8¢ 53 neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 5 (29,4%)
o S 9 a
e
_029 <88 é pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (23,5%)
°
§ S muito importante + importante 13 (92,9%) 11 (78,6%) 10 (58,8%)
, S
8 @ 2 neutro 1(7.1%) 3(21,4%) 3(17,6%)
> o o
oo
aé °8 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
]
5 0 8 muito importante + importante 12 (85,7%) 12 (85,7%) 12 (70,6%)
O =
12 £2 neutro 2 (14,3%) 2 (14,3%) 3 (17,6%)
s ©
E ~ 3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%)
o
< om® muito importante + importante 7 (50,0%) 10 (71,4%) 12 (70,6%)
= ®OT
5“%: e neutro 5 (35,7%) 1(7,1%) 4 (23,5%)
EcEto
c O c
882 pouco importante + sem importancia 2 (14,3%) 3(21,4%) 1(5,9%)
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias
analisadas, sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das
classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.
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Assim, como nas vias comerciais avaliadas como as mais bonitas, é feita uma analise
comparativa entre as caracteristicas fisicas das Rua E, F e A e a percepg¢ao dos usuarios
quanto as: cores, vitrines, acessos principais, anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas

dessas vias.

Avaliagcbes cromaticas das vias comerciais indicadas como as mais feias: Ruas F, E e A

Quando analisadas as frequéncias da Tabela 4.26, percebe-se que os trés grupos de
usuarios estao insatisfeitos com as cores existentes nas vias comerciais consideradas por
cada um como as mais feias, sendo necessario mencionar o fato de que, quando analisada
a Rua E, uma significativa parcela do grupo 2 (42,9%) também avalia as cores dessa via

como “nem boas e nem ruins”.

Entretanto, em relagdo a essas avaliagbes é importante destacar as semelhancgas entre as
percepgbes dos grupos 1 e 2 quanto as Ruas F (Figura 4.14) e E (Figura 4.13),
respectivamente, pois a maioria de ambos os grupos de usuarios, sendo 85,7% do grupo 1 e
64,3% do grupo 2, avaliam estas vias como “muito coloridas e coloridas”, sugerindo que,
para eles, as cores utilizadas nas fachadas dos prédios sao prejudiciais a sua aparéncia.
Isto se deve ao fato de essas vias possuirem uma variagao cromatica significativa a partir do
uso de matizes saturadas como: vermelho, amarelo, azul e laranja (Tabela 4.26 e Apéndice
E, Tabelas E.13 e E.14). Enquanto que quando analisadas as cores da Rua A (Figura 4.10)
€ em oposicao as caracteristicas das Ruas E e F em relagédo a esse atributo, a insatisfacao
da maioria dos usuarios do grupo 3 (52,9%) aparenta estar relacionada a caracterizagcéo
desta via pela “auséncia” de cor, pois possui uma variagdo cromatica pequena devido ao
uso de matizes ndo saturadas, tendo as fachadas da maioria dos prédios com cores
acromaticas e neutras, como mencionado no item 4.2.2 (Tabela 4.26 e Apéndice E, Tabela
E.9).

Tabela 4.26: Avaliacao das cores existentes nas fachadas dos prédios das Ruas F, E e A pelos
distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios
RUA F RUAE RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes de classe classe
arquitetura e urbanismo econémica Ae B | econémica C e D
RN muito boas + boas 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (23,5%)
§ g § nem boas, nem ruins 2 (14,3%) 6 (42,9%) 4 (23,5%)
[ § 8 % ruins + muito ruins 12 (85,7%) 8 (57,1%) 9 (52,9%)
gﬁ E_ 2 muito coloridas + coloridas 12 (85,7%) 9 (64,3%) 1(5,9%)
~ § @ nem muito coloridas, nem pouco coloridas 1(7,1%) 4 (28,6%) 5(29,4%)
© pouco coloridas + sem cor 1(7,1%) 1(7,1%) 11 (64,7%)
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nuimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias
analisadas, sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usudrios das
classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.
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Ainda em relagéo as cores das vias comerciais avaliadas como as mais feias, é realizada a
tabulacdo cruzada das perguntas relacionadas as cores das vias (boas/ruins e
coloridas/pouco coloridas) e a importancia dos seguintes aspectos na avaliagdo destas vias:
materiais, detalhes, anuncios comerciais, toldos e/ou coberturas, vitrines e identificagcao da
localizagdo dos acessos principais dos prédios (ver Apéndice H, Tabelas H.36 e H37). As
frequéncias indicam que todos os atributos analisados tendem a ser “muito importante e
importante” para que os usuarios dos grupos 1 e 2 avaliem as cores das Ruas F e E,
respectivamente, como “muito ruins e ruins” e “muito coloridas e coloridas”, enquanto que o
grupo 3, também, considerou todos esses aspectos como relevantes para que as suas
avaliagdes quanto a Rua A fosse negativa e que julgassem a via com uma quantidade de

cor insuficiente, segundo a sua percepgao.

Logo, sobre as cores das vias comerciais avaliadas como as mais feias, os dados indicam
que os usuarios dos grupos 1 e 2 tém percepgdes semelhantes, também, quando
considerado o que eles ndo se agradam em relagao as cores, enquanto que os usuarios do
grupo 3 julgam esse atributo de forma diferente dos demais grupos. Assim, observa-se que
as caracteristicas formais que nao satisfazem os usuarios dos grupos 1 € 2, em relagao a
cor, sao justamente as que caracterizam as cores das vias comerciais que os usuarios do
grupo 3 avaliaram como as mais bonitas, enquanto que quando avaliadas as percepgdes do
ultimo grupo quanto as cores das vias que eles consideram como a mais feia, observa-se
que ocorre a mesma situacao, de forma que essas cores sdo avaliadas positivamente pelos

grupos 1 e 2.

AvaliagOes das vitrines das vias comerciais indicadas como as mais feias: Ruas F, E e A

A Tabela 4.27 apresenta as respostas dos distintos grupos de usuarios sobre as vitrines das
vias comerciais consideradas como as mais feias por significativas parcelas dos distintos
grupos de usuarios. Em relagdo as vitrines sao investigados o grau de satisfagdo com a
aparéncia e o grau de ordenamento das mesmas, a quantidade de produtos expostos

nestas, bem como o tamanhos destas.

Dessa forma, analisando as frequéncias da Tabela 4.27, observa-se que a maioria dos
usuarios dos grupos 1 (85,7%) e 2 (64,3%) estéo insatisfeitos com a aparéncia das vitrines
das vias indicadas por uma significativa parcela de cada grupo como a mais feia (grupo 1
Rua F e grupo 2 Rua E). Ja os usuarios do grupo 3 estao divididos quanto a esse aspecto
na avaliagdo da Rua A, indicada por grande parte deles como a mais feia: 41,2% avaliam as

vitrines como “muito bonitas e bonitas”, enquanto que 35,3% as consideram como “feias e
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muito feias”. Quando analisadas as respostas dos usudarios quanto ao grau de
ordenamento das vitrines das Ruas F, E e A observa-se que a maioria dos usuarios dos
grupos 1 e 2 avaliam as vitrines as Rua F e E, como “muito bagungadas e baguncadas”,
enquanto que grande parcela dos respondentes do grupo 3 avalia as vitrines da Rua A como
“‘muito organizadas e organizadas” (47,1%) e “nem organizadas e nem baguncadas”
(47,1%). Por sua vez, a quantidade de produtos expostos nas vitrines dos estabelecimentos
comerciais das Ruas F e E para a maioria dos usuarios dos grupos 1 (85,7%) e 2 (78,6%) &
elevada; e, para a maioria do grupo 3 (52,9%) as vitrines da Rua A possuem “nem muitos e
nem poucos” objetos expostos. Por ultimo, o tamanho das vitrines é avaliado por grande
parte dos usuarios dos grupos 1 e 2, respectivamente, como “muito grandes e grandes”

(64,3% e 50%) e “nem grandes e nem pequenas” (35,7% e 42,9%).

Tabela 4.27: Avaliagao das vitrines das lojas das Ruas F, E e A pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuérios

RUA F RUA E RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3

arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe

de arquitetura e urbanismo econdmica A e B econdmica C e D
S muito bonitas + bonitas 0 (0,0%) 0 (0,0%) 7 (41,2%)
§ nem bonitas, nem feias 2 (14,3%) 5 (35,7%) 4 (23,5%)
3 feias + muito feias 12 (85,7%) 9 (64,3%) 6 (35,3%)
;§ muito organizadas + organizadas 0 (0,0%) 0 (0,0%) 8 (47,1%)
% nem organizadas, nem bagungadas 1(7,1%) 3(21,4%) 8 (47,1%)
g % baguncadas + muito bagungadas 13 (92,9%) 11 (78,6%) 1(5,9%)
f% 2 muito cheias de coisas + cheias 12 (85,7%) 11 (78,6%) 1(5,9%)
k] nem muito cheias, nem pouco cheias 2 (14,3%) 2 (14,3%) 9 (52,9%)
% pouco cheias + vazias 0 (0,0%) 1(7,1%) 7 (41,2%)
o muito grandes + grandes 9 (64,3%) 7 (50,0%) 1(5,9%)
o nem grandes, nem pequenas 5(35,7%) 6 (42,9%) 7 (41,2%)
e pequenas + muito pequenas 0(0,0%) 1(7,1%) 9 (52,9%)
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias
analisadas, sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das
classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usudrios das classes econémicas C e D) a Rua A.

Quando analisadas as caracteristicas fisicas das vitrines das Ruas F e E, avaliadas pelos
grupos 1 e 2, respectivamente, observa-se que as mesmas possuem caracteristicas
semelhantes entre si e, também, similares as Ruas C e D. Assim, quanto as Ruas F e E é
importante destacar que ambas possuem vitrines grandes e muito grandes, com areas que
variam de 10 a mais de 15m? (80% das vitrines da Rua F e 71,43% da Rua E), sendo que
60% dos prédios da Rua F e 71,44% da Rua E possuem apenas uma vitrine em sua

fachada e a quantidade de produtos expostos nestas é considerada como grande em todos
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os prédios com vitrines das duas vias comerciais (100%). Contudo, quando analisada a Rua
A, avaliada por usuarios do grupo 3, percebe-se que as vitrines dessa via comercial
possuem caracteristicas fisicas distintas das vias apresentadas anteriormente, sendo que
57,14% das suas vitrines sdo consideradas como muito pequenas e pequenas, com areas
menores do que 7m?, sendo que 57,14% dos prédios possuem apenas uma vitrine em sua
fachada e a quantidade de produtos expostos nas vitrines € considerada como pequena em
todos os prédios com vitrines desta via comercial (100%) (ver Apéndice E, Tabelas E.21,
E.25 e E.26).

Diante dessa analise formal das vitrines das Ruas E, F e A, percebe-se que os usuarios do
grupo 1 e 2 demonstram ter percepcdes semelhantes quanto aos atributos que ndo os
agradam em relacdo as vitrines, sendo importante mencionar que esses sdo o oposto ao
que eles mais se agradam na Rua A. Ainda em relagdo a Rua A, as analises das vitrines
dessa via indicam que as suas caracteristicas fisicas sdo opostas as das vias comerciais

avaliadas como as mais bonitas por grande parcela dos usuarios grupo 3, Ruas C e D.

Com relagao as questdes ligadas as vitrines das vias comerciais, avaliadas como mais feias
(Ruas F, E e A), e ao grau de satisfagdo dos usuarios com as vias comerciais, as
frequéncias sugerem que, para significativas parcelas de todos os grupos quando
analisadas as respectivas vias, quando esses estdo insatisfeitos com a aparéncia das

vitrines dos prédios de cada via, os mesmos, também, tendem a avalia-las negativamente.

Em relagdo ao grau de ordenamento as frequéncias indicam que quanto mais desordenada
for avaliada a vitrine das Ruas F e E, por uma significativa parcela os grupos 1 e 2, menor
podera ser o grau de satisfagdo desses usuarios com a via comercial. Enquanto que para
uma relevante parcela do grupo 3 esse atributo parece nao ter influenciado na avaliacao da

aparéncia da via comercial mais feia.

Quanto a quantidade de produtos expostos nas vitrines, as frequéncias indicam que
significativas parcelas dos grupos 1 e 2 avaliam que quanto mais objetos existirem nas
vitrines, maior sera a tendéncia de que a via seja avaliada negativamente. Porém, no caso
do grupo 3 ocorre o oposto, quanto menos produtos estiverem expostos nas vitrines, mais

feias sdo as vias comerciais.

Por fim, em relagdo aos tamanhos das vitrines, percebe-se que quanto maiores as vitrines,
para significativas parcelas dos grupos 1 e 2, mais feias sdo as vias comerciais. Enquanto
que, para relevante parte do grupo 3, quanto menores forem as vitrines, maior é a

insatisfagdo dos usuarios com a qualidade estética das vias (Tabela 4.28).
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Tabela 4.28: Avalia¢des dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A e suas vitrines
18. O que vocé achadas vitrines desta rua?
+ . + N + L 0 + » ) g
) e 1%} @ 17} 17} T o a O o © +
8, g2 S | g8 & B4 £ g0 258 & | g $5 & _
S8 5o Ea 2838 ECE8 B2 S v © =] 8 c e & c T 8
8%c a + D SNt of8oc o3¢ St 8 a R o © 53 g8 2
08 €5 g° |E5§ c°§°3 S5Eg| g2 598 g% | g5 2= 3 by
= S S o o D & 293 Q> S = E g ® 2
5 g= © 25 5§ &g 8| 38 58 3 g 2o a3
€ = o Q £ 0 a 1S cc £
» © | muito bonita + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
%o § bonita 0,0%)  (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%)  (0,0%) | (0,0%)
< 89 8 | nembonita, 0 1 2 0 1 2 2 1 0 1 2 0 3
| 2585 nem feia 0,0%) (7,1%) (14,3%) | (0,0%) (7,1%) (14,3%) | (14,3%) (7,1%) (0,0%) | (7.1%) (14,3%) (0,0%) | (21.4%)
©
2| 22Sg | feia+muio 0 1 10 0 0 11 10 1 0 8 3 0 1
. ©$%3 feia 0,0%)  (7.1%) (71,4%) | (0,0%) (0,0%) (84,6%) | (71,4%) (7,1%) (0,0%) | (57,1%) (214%) (0,0%) | (78,6%)
s z°3  total 0 2 12 0 1 13 12 2 0 9 5 0 14
g ® ® (0,0%) (14,3%) (857%) | (0,0%) (7,1%) (92,9%) | (85,7%) (14,3%) (0,0%) | (64,3%) (35,7%)  (0,0%) | (100%)
E muito bonita + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
E H o bonita 0,0%)  (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%)  (0,0%) | (0,0%)
8|3 ~ 2 | nembonita, 0 3 2 0 2 3 4 1 0 2 2 1 5
Sl3|lY] 2858 nem feia 0,0%) (21,4%) (14,3%) | (0,0%) (14,3%) (21,4%) | (28,6%) (7,1%) (0,0%) | (14,3%) (14,3%)  (7.1%) | (35,7%)
° 38
E 3 E é’ % % feia + muito 0 2 7 0 1 8 7 1 1 5 4 0 9
<18 © feia (0,0%) (14,3%) (50,0%) | (0,0%) (7,1%) (57,1%) | (50,0%) (7.1%) (7,1%) | (35,7%) (28,6%) (0,0%) | (64,3%)
[
|5 @ “total 0 5 9 0 3 11 11 2 1 7 (50%) 6 1 14
° (0,0%) (35,7%) (64,3%) | (0,0%) (21,4%) (78,6%) | (78,6%) (14,3%) (7,1%) % (429%)  (7.1%) | (100%)
El muito bonita + 2 1 1 2 2 0 1 2 1 1 2 1 4
3 a bonita (11,8%) (59%) (59%) | (11,8%) (11,8%) (0,0%) | (100%) (11,8%) (14,3%) | (59%) (11,8%) (59%) | (23,5%)
B ) 8 nem bonita, 3 1 1 3 2 0 0 4 1 0 3 2 5
Xl 295 nem feia (17,6%)  (5.9%) (59%) | (17.6%) (11,8%) (0,0%) | (0,0%) (23.5%) (14,3%) | (0,0%) (17.6%) (11,8%) | (29.4%)
2| 28E | fela+muio 2 2 4 3 4 1 0 3 5 0 2 6 8
© 5 feia (11,8%)  (11,8%) (23,5%) | (17.6%) (23,5%) (5,9%) | (0,0%) (17,6%) (29,4%) | (0,0%) (11,8%) (353%) | (47,1%)
® — 7 4 6 8 8 1 1 9 7 1 7 9 17
(41,2%) (23,5%) (35,3%) | (47,1%) (47,1%) (5,9%) | (5,9%) (53,0%) (41,2%) | (5,9%) (41,2%) (53,0%) | (100%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usudrios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuérios das classes econdmicas A e B) optaram pela

Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.

As respostas avaliativas quanto as vitrines das vias comerciais mais feias também foram
comparadas aos seguintes aspectos da pergunta 16 do questionario (Olhando a rua que
vocé escolheu como a MAIS FEIA, indique qual a importancia dos aspectos a seguir para
realizar a sua avaliagdo): portas e janelas, anuncios comerciais e identificagdo de onde fica
a entrada da loja (acesso do estabelecimento comercial). Assim, com relagéo a isso é
importante comentar que, significativas parcelas dos grupos 1 e 2 tém percepgoes
semelhantes quanto a esses aspectos, enquanto que o grupo 3 avalia essas questdes de

forma diferente dos demais grupos (ver Apéndice H, Tabela H.38).

Ja quando comparadas com o grau de satisfacdo dos usuarios com as cores dessas vias
comerciais pode-se indicar que os usuarios tém percepgdes semelhantes quanto a
influéncia do grau de satisfacdo e de ordenamento das vitrines, a quantidade de produtos e
o tamanhos das mesmas em relagcao ao grau de satisfagdo com a aparéncia e quantidade
das cores dos prédios (perguntas 18 x 17 do questionario), exceto nos casos em que 0s
usuarios do grupo 3 julgam a influéncia desses aspectos de forma diferente dos demais

grupos (ver Apéndice H, Tabela H.39).
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Por fim, considerando as analises formais das vitrines das vias comerciais analisadas por
uma significativa parcela de cada grupo de usuarios, pode-se sugerir que em relagcéo as
vitrines os usuarios dos grupos 1 e 2 tém percepg¢des semelhantes entre si, enquanto que
do grupo 3 tem julgamentos diferentes dos outros dois. Assim, pode-se dizer que os
usuarios dos grupos 1 e 2, a partir da analise das Ruas F e E, sentem-se insatisfeitos com
vitrines grandes e muito grandes (10 a mais de 15m? de area), com uma quantidade grande
de produtos expostos (Figura 4.28). Ja em relagao a significativas parcelas dos usuarios do
grupo 3 nao ficou claro se eles avaliam as vitrines da Rua A de forma positiva, neutra ou
negativa, sendo que segundo as analises formais as vitrines dessa via sdo muito pequenas
e pequenas (com area inferior a 7m?) e com poucos produtos expostos (ver Tabela 4.27).
Contudo, a partir das analises formais das caracteristicas fisicas das vitrines avaliadas como
as mais bonitas por grande parte dos usuarios desse grupo, Ruas C e D, sugere-se que as
caracteristicas dessas vias sejam as que mais agradam esse grupo, se pudessem optar por
um ou outro tipo de composi¢gao formal das vitrines optariam por vitrines consideradas

grandes e muito grandes (variando de 10 a mais de 15m?) e uma quantidade grande de

produtos expostos nas mesmas (Figura 4.29).
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Figura 4.28: No topo, Rua F; na parte inferior, Rua E. Destaque para as vitrines dessas vias (Fonte:
Autora e Rafael Barros, 2012).
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Figura 4.29: Rua A. Destaque para as vitrines dessa via (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Avaliagbes dos acessos principais das vias comerciais indicadas como as mais feias: Ruas
F.EeA

Analisando as respostas dos distintos grupos de usuarios observa-se que, em relagdo ao
grau de satisfacdo dos usuarios com os acessos principais dos prédios, quando analisada a
Rua F, a maioria do grupo 1 (64,3%) considera essas entradas como “ruins e muito ruins” e
50% dos usuarios desse grupo avaliam esses como “muito grandes e grandes” e 42,9%
como “nem grandes e nem pequenas”. Quando analisada a Rua E, grande parte do grupo 2
(42,9%) avalia a aparéncia desse elemento como “muito boas e boas”, enquanto uma
significativa parcela dos usuarios desse grupo (35,7%) como “nem boas e nem ruins” e em
relagdo ao tamanho dos acessos grande parte desse grupo divide-se igualmente entre
considera-los “muito grandes e grandes” (42,9%) e “nem grandes e nem pequenas” (42,9%).
Por ultimo, quando observada a Rua A, a maioria do grupo 3 (52,9%) avalia a aparéncia dos
acessos dos prédios como “nem boas e nem ruins” e quanto ao tamanho a maioria desse
grupo (58,8%) considera os acessos como “nem grandes e nem pequenas”, enquanto que
uma significativa parcela dos usuarios desse grupo os avalia como “pequenas e muito

pequenas” (ver Tabela 4.29).
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Tabela 4.29: Avaliacao dos acessos principais das lojas das Ruas F, E e A pelos distintos grupos de usuérios

Grupos de usuarios
RUA F RUAE RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe
de arquitetura e urbanismo econdmica AeB econdmica C e D
o e g muito boas + boas 2 (14,3%) 6 (42,9%) 4 (23,5%)
§ E § nem boas, nem ruins 3(21,4%) 5 (35,7%) 9 (52,9%)
2 5 8 % ruins + muito ruins 9 (64,3%) 3 (21,4%) 4 (23,5%)
g§ E_ 2 muito grandes + grandes 7 (50,0%) 6 (42,9%) 1(5,9%)
‘o_-; %’ @ nem grandes, nem pequenas 6 (42,9%) 6 (42,9%) 10 (58,8%)
© © pequenas + muito pequenas 1(7,1%) 2 (14,3%) 6 (35,3%)
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias
analisadas, sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usudrios das
classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usudarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.

Quando analisadas as caracteristicas fisicas dos acessos das Ruas F e E, avaliadas pelos
grupos 1 e 2, respectivamente, observa-se que os mesmos possuem caracteristicas
semelhantes entre si e, também, similares as Ruas C e D. Assim, quanto as Ruas F e E é
importante destacar que ambas possuem acessos grandes e muito grandes, com areas que
variam de 10 & mais de 15m? (100% dos acessos da Rua F e 55,55% da Rua E), sendo que
60% dos prédios da Rua F possuem acessos que compartiiham seus espagos com areas
para a exposicao de produtos e 40% dos prédios possuem, tanto acessos independentes
(separados dos produtos e exclusivo para o acesso de pessoas), quanto acessos que
coexistem como o local de exposi¢cao dos produtos, enquanto que 44,44% dos acessos da
Rua E sao independentes e outros 44,44% compartilham de seu espago com areas de
exposicao de produtos. Contudo, quando analisada a Rua A, a qual & avaliada por usuarios
do grupo 3, percebe-se que os acessos dessa via comercial possuem caracteristicas fisicas
distintas das vias apresentadas anteriormente, sendo que 85,71% dos acessos sao
consideradas como muito pequenos e pequenos, com areas inferiores a 7m?, sendo que
todos os prédios (100%) possuem acessos independentes (ver Apéndice E, Tabelas E.21,
E.25 e E.26).

Assim, diante da analise formal das vitrines das Ruas E, F e A, percebe-se que 0s usuarios
dos grupos 1 e 2 demonstram ter percepgdes semelhantes quanto aos atributos que nao os
agradam em relagéo aos acessos, sendo importante mencionar que esses sdo o oposto aos
que eles mais se agradam na Rua A. Ainda em relagdo a Rua A, as andlises dos acessos
dessa via indicam que suas caracteristicas fisicas sdo opostas as das vias comerciais
avaliadas como as mais bonitas por grande parcela dos usuarios grupo 3, Ruas C e D. Com
isso, observa-se que o grupo 3 tende a ter percepgbes diferentes das dos demais grupos
quando analisadas as caracteristicas fisicas dos acessos das vias comerciais avaliadas

como as mais feias.
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Ainda, considerando os acessos principais, optou-se por verificar se esse aspecto

influenciou a avaliacdo da aparéncia das vias comerciais consideradas como as mais feias

por cada grupo de usuarios e observou-se que os trés grupos de usuarios tém percepcoes

distintas em relagao a esse aspecto (Tabela 4.30).

Tabela 4.30: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A e os acessos
principais das lojas destas vias comerciais

19. O que vocé acha das entradas dos prédios desta rua?

muito boas + nem boas, ruins + muito grandes  nem grandes, pequenas + *total
boas nem ruins muito ruins + grandes nem pequenas muito pequenas
GRUPO 1 | muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
8 w | arquittose | nem bonita, nem feia 0(0,0%) 0(0,0%)  3(21,4%) 2 (14,3%) 0(0,0%) 1(7,1%) 3(21,4%)
° < urbanistas e
o S| estudantes de feia + muito feia 2(14,3%)  3(21,4%) 6 (42,9%) 5 (35,7%) 6 (42,9%) 0 (0,0%) 11 (78,6%)
S !
e |3 a;‘?t‘)’:ﬁlt;’rfoe * total 2(143%)  3(214%) 9 (64,3%) 7 (50,0%) 6 (42,9%) 1(7,1%) 14 (100,0%)
Q =
s > muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
Sélo|Y GR’IUPO 2 nem bonita, nem feia | 2 (14,3%)  3(21,4%)  0(0,0%) 1(7,1%) 2 (14,3%) 2 (14,3%) 5 (35,7%)
£ S classe
S = 2 2 | economica A ep | feia + muito feia 4(28,6%)  2(14,3%) 3 (21,4%) 5 (35,7%) 4 (28,6%) 0 (0,0%) 9 (64,3%)
g g *total 6(42,9%)  5(357%) 3 (21,4%) 6 (42,9%) 6 (42,9%) 2 (14,3%) 14 (100,0%)
> |o muito bonita + bonita 1(5,9%) 3(17,6%)  0(0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 1(5,9%) 4 (23,5%)
63 p: GRIUPO g nem bonita, nem feia 1(5,9%) 4(235%)  0(0,0%) 0 (0,0%) 5 (29,4%) 0 (0,0%) 5 (29,4%)
classe
_; 2 | cconomica G e b | feia + muito feia 2(11,8%)  2(11,8%) 4 (23,5%) 0 (0,0%) 3 (17,6%) 5 (29,4%) 8 (47,1%)
*total 4(235%)  9(530%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 10 (58,8%) 6 (35,3%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E
e 17 respondentes do grupo 3 (usuérios das classes econémicas C e D) a Rua A.

Ja quando avaliada a aparéncia dos acessos principais em relacdo a identificacdo da

localizagdo dos mesmos, as frequéncias indicam que para parcelas significativas de todos

os grupos de usuarios existe uma tendéncia de que o grau de satisfacdo com a aparéncia

do anuncio é influenciado pela facilidade de se identificar onde se encontra o acesso

principal dos estabelecimentos comerciais (Tabela 4.31).

Tabela 4.31: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios sobre a importancia da identificagdo do acesso principal e
a aparéncia dos acessos principais das Ruas F, Ee A

19. O que vocé acha das entradas dos prédios desta rua?
muito boas nem boas, ruins + muito nem grandes, pequepas * .
) ; . grandes + muito total
+ boas nem ruins muito ruins grandes nem pequenas pequenas

0.8 GRUPO 1 m“”i‘fni":;‘:t"ar:ﬁg‘e * 1(71%)  0(0,0%)  6(42,9%) | 5(357%) 2 (14,3%) 000%) | 7(50,0%)
<€ [s3 .
§ g8 $ i Srrg:::tt‘;?z neutro 0 (0,0%) 2(14,3%)  3(21,4%) 2 (14,3%) 2 (14,3%) 1(71,1%) 5(35,7%)

5 s

o= o) :
£a253 & | estudantes de | pouco importante + 1(7,1%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 2 (14,3%)
9 ®Z g arqulte_tura e sem importancia
2 § <3 urbanismo * total 2 (14,3%) 3 (21,4%) 9 (64,3%) 7 (50,0%) 6 (42,9%) 1(7,1%) | 14 (100,0%)
2549l g —
E 3 §-§ = muito importante + 5(357%)  3(21,4%)  2(14,3%) | 4(28,6%) 6 (42,9%) 0(0,0%) | 10 (71,4%)
2&=w| 2 GRUPO 2 importante
8525 3|Y classe neutro 000%)  0(0,0%)  1(71%) | 1(7.1%) 0 (0,0%) 000.0%) | 1(7.1%)
028 | o | 3 dmi :
SEST x economica pouco importante + o o o o o, o o
= 2% § AeB sem importancia 1(7,1%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 0(0,0%) 2(14,3%) | 3(21.4%)
oS 8o 5 * total 6(42,9%) 5(357%)  3(21,4%) 6 (42,9%) 6 (42,9%) 2(14,3%) | 14 (100,0%)
S0=g o
38 YD (PRI < 3(17,6%)  5(29,4%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 6 (35,3%) 5(29,4%) | 12 (70,6%)
sg 50 GRUPO 3 importante
c2 gg f( classe neutro 1(5,9%) 3 (17,6%) 0(0,0%) 0(0,0%) 4(23,5%) 0(0,0%) 4 (23,5%)
s=
=< =0 2 econdmica i rtante +
03535 x pouco importante
s i % - sem importancia 0(0,0%) 1(5,9%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%)

< * total 4(23,5%)  9(53,0%) 4 (23,5%) 1 (5,9%) 10 (58,8%) 6 (35,3%) | 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuérios das classes econémicas A e B) optaram pela
Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usudrios das classes econémicas C e D) a Rua A.
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Por sua vez, quando comparados o0s acessos principais com as vitrines dos
estabelecimentos comerciais observa-se que devido ao tamanho reduzido da amostra,
torna-se dificil de, até mesmo, indicar, a partir da analise das frequéncias alguma tendéncia
(ver Apéndice H, Tabela H.40).

Ja ao analisar os acessos principais das vias avaliadas como as mais feias, constata-se que
0s acessos das Ruas F e E sdo, em geral, localizados junto com as areas de exposicéo dos
produtos, como mencionado anteriormente, de forma que existem grandes vaos nas
fachadas dos prédios onde os produtos ficam expostos e os individuos podem acessar os
estabelecimentos. Além disso, mesmo quando os acessos sdo independentes das vitrines
eles sdo, em geral, grandes e muito grandes (ver Apéndice E, Tabelas E.21, E.25 e E.26 e
Figura 4.30).
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Figura 4.30: No topo, Rua F; na parte inferior, Rua E. Destaque os acessos principais dessas vias
(Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Finalmente, em relagdo & Rua A e as percepgdes do grupo 3 quanto a essa, observa-se que
0S acessos principais, tendem a ser bem demarcados em comparacgéo aos encontrados nas
outras duas vias. Ademais, eles tendem a ser menores do que os outros, como ja explicado,
e sdo sempre independentes das vitrines, de forma que os produtos tém um local especifico
dentro do estabelecimento comercial para ficarem expostos e os individuos entram e saem

desses locais por um acesso exclusivo (Figura 4.31).



Capitulo 4: Resultados 142

Figura 4.31: Rua A. Destaque para os acessos principais dessa via (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

AvaliagBes dos anuncios comerciais das vias comerciais indicadas como as mais feias:
Ruas F,Ee A

Quanto aos anuncios comerciais existentes nas vias comerciais avaliadas como as mais
feias pelos distintos grupos de usuarios foram analisados o grau de satisfacdo dos usuarios
com a aparéncia (bonitos/feios) e quantidade desses elementos (grande/pequena) (Tabela
4.32). Os resultados demonstram que a quase totalidade dos usuarios dos grupos 1 (100%)
e 2 (92,9%) tém percepcdes semelhantes em relacéo a esse aspecto, de forma que ambos
avaliam os anuncios comerciais como “feios e muito feios”. Enquanto que os respondentes
do grupo 3 dividiram-se, considerando os anuncios como “muito bonitos e bonitos” (35,5%) e
“‘nem bonitos e nem feios” (35,5%). Ja no caso da quantidade de anuncios comerciais
existentes nas vias analisadas, a imensa maioria dos usuarios dos grupos 1 (85,7%) e 2
(100%) consideraram como “muito grande e grande” e o grupo 3 novamente ficou dividido,
desta vez considerou a quantidade de anuncios como “nem grande e nem pequena” (47,1%)

e “muito pequena e pequena” (47,1%).

Tabela 4.32: Avaliagao dos anuncios comerciais das Ruas F, E e A pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuérios
RUA F RUA E RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe
de arquitetura e urbanismo econdémicaAeB econdmica Ce D
20. O que vocé muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 0 (0,0%) 6 (35,3%)
acha dos anuncios nem bonitos, nem feios 0 (0,0%) 1(7,1%) 6 (35,3%)
comerciais desta
rua? feios + muito feios 14 (100,0%) 13 (92,9%) 5 (29,4%)
21. A quantidade muito grande + grande 12 (85,7%) 14 (100,0%) 1(5,9%)
de anuncios nem grande, nem pequena 2 (14,3%) 0 (0,0%) 8 (47,1%)
comerciais nesta
rua é? pequena + muito pequena 0 (0,0%) 0 (0,0%) 8 (47,1%)
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas,
sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usudrios das classes econémicas A
e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.
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Assim, a partir das analises formais das Ruas F, E e A quanto aos anuncios comerciais, €
importante salientar que apesar de os anuncios das Ruas F e E ndo serem tao semelhantes
entre si quanto outras caracteristicas observadas, ainda sdo mais semelhantes entre si e
muito distintos das caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais da Rua A. Assim, em
relagdo as Ruas F e E cabe mencionar que os anuncios cobrem uma area de 7,54% (Rua F)
a 21,23% (Rua E) e possuem muitas matizes em um mesmo anuncio, sendo em geral
observada a existéncia de até trés cores saturadas e primarias, como vermelho, azul e
amarelo. Enquanto que quando analisada a Rua A, como apresentado anteriormente,
percebe-se que a via possui uma quantidade reduzida de anuncios comerciais, 0s quais, de
modo geral, sdo “muito pequenos e pequenos” (94,74% dos anuncios com areas de até
3m?), cobrem uma pequena area total da fachada da via (1,81%) e possuem poucas matizes
em um mesmo anuncio (em geral é observada a existéncia de apenas uma cor saturada,
como vermelho e amarelo, e as demais sdo acromaticas) (ver Apéndice E, Tabelas E.9,
E.13, E.14, E.15, E.19 e E.20).

Diante disso, quando analisadas as Ruas E, F e A, percebe-se que os usuarios do grupo 1 e
2 demonstram ter percep¢des semelhantes quanto aos atributos que nao os agradam em
relagdo aos anuncios comerciais, sendo relevante observar que esses sao muito distintos
aos que eles mais se agradam na Rua A. Ainda em relacdo a Rua A, as analises dos
acessos dessa via indicam que suas caracteristicas fisicas sao opostas as das vias
comerciais avaliadas como as mais bonitas por grande parcela dos usuarios grupo 3, Ruas
C e D. Com isso, observa-se que o grupo 3 tende a ter percep¢des diferentes das dos
demais grupos quando analisadas as caracteristicas fisicas dos anuncios comerciais das

vias comerciais avaliadas como as mais feias.

Por sua vez, quando comparadas as avaliagdes quanto ao grau de satisfagdo com a
aparéncia das vias comerciais (bonita/feia) e os aspectos relativos aos grau de satisfacao
com a aparéncia dos anuncios comerciais observa-se uma tendéncia de que, para a
maioria dos usuarios dos grupos 1 (78,6%) e 2 (64,3%), quanto mais feios forem
considerados os anuncios, mais feias serdo as vias comerciais, enquanto que quando
analisadas as frequéncias do grupo 3 os resultados demonstram ser inconclusivos, pois os
usuarios desse grupo ficaram muito divididos, ndo permitindo a avaliagdo das respostas dos

mesmos (Tabela 4.33).
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Tabela 4.33: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A e seus

anuncios comerciais

20. O que vocé acha dos anlncios comerciais desta rua?
muito bonitos + bonitos nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
0 GRUPO 1 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
3 i arquitetos e urbanistas | nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(21,4%) 3 (21,4%)
<
S = e estudantes de feia + muito feia 0(0,0%) 0(0,0%) 11 (78,6%) 11 (78,6%)
e |2 B ERTE) O MieE TS *total 0 (0,0%) 0 (0,0%) 14 (100,0%) | 14 (200,0%)
& “§ muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
S . |o|w GRUPO 2 . . o o o o
'z @ 03) < | nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 1(7,1%) 4 (28,6%) 5 (35,7%)
classe
§ 2 ° z econdmica A e B feia + muito feia 0(0,0%) 0(0,0%) 9 (64,3%) 9 (64,3%)
@ 2 * total 0 (0,0%) 1 (7,1%) 13 (92,9%) 14 (100,0%)
=}
g 15} muito bonita + bonita 2 (11,8%) 1(5,9%) 1(5,9%) 4 (23,5%)
) <C GRUPO 3 . . 0, 0, 0, 0,
2 < | nem bonita, nem feia 3(17,6%) 1(5,9%) 1(5,9%) 5(29,4%)
classe

o =) A feia + muito feia 1(5,9% 4 (23,5% 3 (17,6% 8 (47,1%
2 x econdmica C e D (5,9%) ( 0) ( o) ( %)

* total 6 (35,3%) 6 (35,3%) 5 (29,4%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuérios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo
14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usudrios das classes econdmicas A e B) optaram
pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdémicas C e D) a Rua A.

Comparando o grau de satisfacdo dos usuarios com a aparéncia das vias comerciais

indicadas por eles como as mais feias e a percep¢ao da quantidade de anuncios comerciais

dessas vias (Tabela 4.34), as frequéncias indicam que, para a maioria dos usuarios dos

grupos 1 (71,4%) e 2 (64,3%), quanto maior for a quantidade de anuncios presentes nas

vias, mais insatisfatérias as mesmas sdo. Ja em relagcdo a uma significativa parcela do

grupo 3 (29,4%), as frequéncias sugerem que esses usuarios tém uma percepgao oposta,

de forma que quanto menos anuncios existirem nas vias comerciais, mais feias elas sao.

Tabela 4.34: Avaliacdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F,Ee Aea

quantidade de anuncios comerciais nestas vias

22. A quantidade de anlincios comerciais nesta rua é:

muito grande + grande nem grande, nem pequena  pequena + muito pequena * total
GRUPO 1 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
§ w arguit_ettos e nem bonita, nem feia 2 (14,3%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 3 (21,4%)
urbanistas e
g é S v — feia + muito feia 10 (71,4%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 11 (78,6%)
& arquitetura e
“é § uqrb anismo * total 12 (85,7%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 14 (100,0%)
@
s 2 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
s8le|g| CRroz nem bonita, nem feia 5 (35,7%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 5 (35.7%)
Eagp=l o} classe
g 8 a econdmica A e B feia + muito feia 9 (64,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 9 (64,3%)
S 3 * total 14 (100,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 14 (100,0%)
o =
> |© muito bonita + bonita 1(5,9%) 2 (11,8%) 1(5,9%) 4 (23,5%)
= p: GRIUPO 3 nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 3 (17,6%) 2 (11,8%) 5 (29,4%)
o) classe . . .
o = cconémica C e D feia + muito feia 0 (0,0%) 3(17,6%) 5 (29,4%) 8 (47,1%)
* total 1 (5,9%) 8 (47,1%) 8 (47,1%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuérios das classes econdmicas A e B) optaram pela
Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.

Além disso, quando comparadas as percepgodes dos distintos grupos de usuarios em relacao

a aparéncia dos anuncios comerciais e a quantidade desses elementos existentes nas vias,
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as frequéncias indicam que, para a maioria do grupo 1 (85,7%), os anuncios tendem a ser
avaliados como “feios e muito feios”. No caso da maioria dos usuarios do grupo 2 (92,9%),
as frequéncias demonstram que quanto mais anuncios existirem nas vias, mais feios estes
tendem a ser. Por ultimo, as frequéncias indicam que significativas parcelas do grupo 3
demonstram estar divididos, de forma que quando a quantidade nao € “nem grande e nem
pequena”, os anuncios ndo sao “nem bonitos e nem feios” (23,5%); e quando a quantidade &
avaliada como “pequena e muito pequena”, os usuarios desse grupo sentem-se insatisfeitos

com a aparéncia dos anuncios comerciais (23,5%) (Tabela 4.35).

Tabela 4.35: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A e seus

anuncios comerciais

20. O que vocé acha dos anUncios comerciais desta rua?
muito bonitos + bonitos  nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
GRUPO 1 muito grande + grande 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
“ i arquitetos e urbanistas e | €M grande, nem pequena 0 (0,0%) 0 (0,0%) 12 (85,7%) 12 (85,7%)
£ . & estudantes de pequena + muito pequena 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (14,3%) 2 (14,3%)
Salg arquitetura e urbanismo * total 0 (0,0%) 0 (0,0%) 14 (100,0%) 14 (100,0%)
$ 5 “§ muito grande + grande 0 (0,0%) 1(7,1%) 13 (92,9%) 14 (100,0%)
8|3 |yY GRUPO 2 de, nem pequena 0(0,0% 0(0,0% 0(0,0% 0(0,0%
222« classe nem grande, peq (0,0%) (0,0%) (0,0%) (0,0%)
_-‘.f % ﬁ a econdmica A e B pequena + muito pequena 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
% g § * total 0 (0,0%) 1 (7,1%) 13 (92,9%) 14 (100,0%)
o g 15} muito grande + grande 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
: ° : GE::;Z g nem grande, nem pequena 3 (17,6%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 8 (47,1%)
o 3 econdmica C e D pequena + muito pequena 2 (11,8%) 2 (11,8%) 4 (23,5%) 8 (47,1%)
* total 6 (35,3%) 6 (35,3%) 5 (29,4%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram pela Rua
E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.

Com isso, assim como se constatou na maioria dos demais casos, os resultados indicam
que os usuarios dos grupo 1 e 2 tém percepgbdes semelhantes quando analisados os
anuncios comerciais, enquanto que o grupo 3 avalia esses elementos de forma distinta.
Logo, quando analisadas as Ruas F e E, observa-se que os usuarios dos grupos 1 e 2 nédo
estdo satisfeitos com a aparéncia dos anuncios e isso se deve muito ao fato de que a
quantidade de anuncios comerciais nestas vias € elevada, se comparada a Rua A. Além
disso, deve-se considerar que estes anuncios sdo compostos por muitas cores saturadas e
matizes diversas (Figura 4.32). Enquanto que na Rua A, é encontrada uma situagio oposta
as das Ruas F e E, de forma que os usuarios do grupo 3 demonstram-se insatisfeitos com a
aparéncia dos anuncios comerciais, de forma que os anuncios nesta via sdo de tamanhos
reduzidos e, portanto, ocupam pequenas areas das fachadas dos prédios. Além disso, sao
observadas poucas variedades de matizes em um mesmo anuncio comercial, além de cores
claras, pouco saturadas (Figura 4.33) (ver Apéndice E, Tabelas E.9, E.13, E.14, E.15,E.19 e
E.20).
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Figura 4.32: No topo, Rua F; na parte inferior, Rua E. Destaque para os anuncios comerciais dessas

vias (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Figura 4.33: Rua A. Destaque para os anuncios comerciais dessa via (Fonte: Autora e Rafael Barros,
2012).
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Avaliacbes dos toldos e/ou coberturas das vias comerciais indicadas como as mais feias:
RuasF,Ee A

A andlise das frequéncias demonstra que a imensa maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2
avaliam como “feios e muito feios” os toldos e/ou coberturas existentes nas Rua F e E,
respectivamente, enquanto que o grupo 3 considera esses elementos como “nem feios e
nem bonitos” quando analisada a Rua A (Tabela 4.36). Ao avaliar as caracteristicas fisicas
desses elementos nas vias comerciais analisadas, observa-se que existem poucos destes
em todas as vias comerciais e todos eles sao fixados acima das esquadrias (Ruas F, E e A),
sendo que a Rua F é a via que possui mais desses elementos, tendo 3, enquanto que as
Ruas E e A, possuem 2 cada. Os tamanhos desses objetos observados nas vias variam
entre muito pequenos (menor do que 1,50m?), pequenos (1,50 e menor do que 3m?),
moderados (3 e menor do que 4m?) e grandes (4,50 e menor do que 10m?), de forma que

nao foi possivel observar nenhuma diferenga entre as caracteristicas dos mesmos.

Tabela 4.36: Avaliagao dos toldos e/ou coberturas das Ruas F, E e A pelos distintos grupos de usuarios

Grupos de usuarios

RUA F RUA E RUA A
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
arquitetos e urbanistas e estudantes classe classe
de arquitetura e urbanismo econdmica Ae B econdmica Ce D
22. O que vocé acha muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
dos toldos e/ou nem bonitos, nem feios 1(7,1%) 2 (14,3%) 15 (88,2%)
coberturas colocados
na frente dos prédios feios + muito feios 13 (92,9%) 12 (85,7%) 1 (5,9%)
desta rua?
23. A quantidade de muito grandes + grandes 10 (71,4%) 11 (78,6%) 2 (11,8%)
toldos e/ou nem grandes, nem pequenas 1(7,1%) 3 (21,4%) 12 (70,6%)
coberturas colocados
na frente dos prédios pequenas + muito pequenas 3 (21,4%) 0 (0,0%) 3 (17,6%)
desta rua é?
* total 14 (100,0%) 14 (100,0%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nuimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas,
sendo 14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuérios das classes econdmicas A e
B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.

Ademais, quando comparadas as percepg¢des dos distintos grupos de usuarios em relagao a
aparéncia dos toldos e/ou coberturas e a quantidade desses elementos existentes nas vias,
as frequéncias indicam que para a maioria dos usuarios dos grupos 1 (71,4%) e 2 (50%)
quanto mais feios forem considerados os toldos e/ou coberturas, mais feias tendem a ser
avaliadas as vias comerciais em que estes elementos estdo inseridos. Quando analisadas
as frequéncias das respostas do grupo 3, observa-se que para uma significativa parcela dos
usuarios desse grupo (41,2%) a avaliagdo da aparéncia das vias comerciais indica ser
neutra em relagdo a satisfacao desses usuarios com os toldos e/ou coberturas destas vias
(Tabela 4.37).
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Tabela 4.37: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A e dos
seus toldos e/ou coberturas

22. O que vocé acha dos toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios

desta rua:
muito bonitos + bonitos ~ nem bonitos, nem feios  feios + muito feios * total
” GRUPO 1 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
§ i arquitetos e urbanistas | nem bonita, nem feia 0(0,0%) 0(0,0%) 3 (21,4%) 3 (21,4%)
S = e estudantes de feia + muito feia 0 (0,0%) 1(7,1%) 10 (71,4%) 11 (78,6%)
< 8 IR QUL *total 0 (0,0%) 1(7,1%) 13 (92,9%) 14 (100,0%)
g ‘§ muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
©
= f w GRlupo 2 nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 5 (35,7%) 5 (35,7%)
classe
523 2 ccondmica Ae B feia + muito feia 0 (0,0%) 2 (14,3%) 7 (50,0%) 9 (64,3%)
< S * total 0 (0,0%) 2 (14,3%) 12 (85,7%) 14 (100,0%)
>
g I0) muito bonita + bonita 1(5,9%) 3(17,6%) 0 (0,0%) 4 (23,5%)
El p: GRlupo 3 nem bonita, nem feia 0(0,0%) 5 (29,4%) 0(0,0%) 5 (29,4%)
classe
o =2 A feia + muito feia 0 (0,0% 7 (41,2% 1(5,9% 8 (47,1%
S 4 econdmica C e D (0.0%) ( o) (5,9%) ( o)
* total 1 (5,9%) 15 (88,2%) 1 (5,9%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdémicas A e B) optaram pela

Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.

Por sua vez, quando analisadas as frequéncias quanto a quantidade de toldos e/ou

coberturas e a aparéncia das vias comerciais avaliadas como as mais feias, observa-se a

tendéncia de que, para a maioria dos usuarios dos grupos 1 (64,3%) e 2 (50,0%), quanto

maior for a quantidade desses elementos, mais feia é a via comercial. J& em relagéo as

significativas parcelas do grupo 3, as frequéncias indicam que os usuarios ficaram divididos,

quando avaliada a quantidade de toldos e/ou coberturas como “nem grande e nem

pequena”, entre considera-los como “nem bonitos e nem feios” (29,4%) e “feia e muito feia”
(29,4%) (Tabela 4.38).

Tabela 4.38: Avalia¢des dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F,Ee Ae a
quantidade de toldos e/ou coberturas nestas vias

23. A quantidade de toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua:

muito grande + grande  nem grande, nem pequena pequena + muito pequena * total
GRUPO 1 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
5 w arguitpttos € | nem bonita, nem feia 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 3(21,4%)
urbanistas e
-g ::é estudantes de feia + muito feia 9 (64,3%) 0 (0,0%) 2 (14,3%) 11 (78,6%)
& arquitetura e
"é § u?banism 5 * total 10 (71,4%) 1 (7,1%) 3 (21,4%) 14 (100,0%)
\C - - -
E 2 N GRUPO 2 muito bonita + bonita 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
s &l o < classe nem bonita, nem feia 4 (28,6%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 5 (35,7%)
£ S| T
g = @ @ econdmica A feia + muito feia 7 (50,0%) 2 (14,3%) 0(0,0%) 9 (64,3%)
(g S eB * total 11 (78,6%) 3 (21,4%) 0 (0,0%) 14 (100,0%)
> (O] i R i o o ) 0
® GRUPO 3 muito bonita + bonita 1(5,9%) 2 (11,8%) 1(5,9%) 4 (23,5%)
o :'é classe nem bonita, nem feia 0 (0,0%) 5 (29,4%) 0 (0,0%) 5(29,4%)
© 2 | econsmicaC | feia + muito feia 1(5,9%) 5 (29,4%) 2 (11,8%) 8 (47,1%)
o * total 2 (11,8%) 12 (70,6%) 3 (17,6%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo
14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram

pela Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.
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Por fim, € comparado o grau de satisfagdo dos usuarios em relagdo a aparéncia dos toldos
e/ou coberturas com a percepcdo da quantidade desses elementos nas vias comerciais
avaliadas como as mais feias. As frequéncias indicam que, para a maioria dos usuarios dos
grupos 1 (71,4%) e 2 (71,4%), quanto maior for a quantidade de toldos e/ou coberturas
existentes nas vias, mais feias sdo essas vias. Ja no caso da maioria dos usuarios do grupo
3 (70,6%), as frequéncias demonstram que a quantidade desses elementos é avaliada como
“‘nem grande e nem pequena” e o grau de satisfagdo com a aparéncia desses elementos

como “nem bonitos, nem feios” (Tabela 4.39).

Tabela 4.39: Avaliagdes dos distintos grupos de usuérios quanto a aparéncia e quantidade dos toldos
e/ou coberturas existentes nas Ruas F, Ee A

23. A quantidade de toldos e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua:
muito grande + grande  nem grande, nem pequena peqizr;i;n:uito * total
GRUPO 1 muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g é i L?rrg:ri:iztt(;ssz nem bonitos, nem feios 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%)
8 % a estudlantes de feios + muito feios 10 (71,4%) 1(7,1%) 2 (14,3%) 13 (92,9%)
3 % | & a;?ggﬁit;ffoe * total 10 (71,4%) 1(7,1%) 3 (21,4%) 14 (100,0%)
38 Z % E GRUPG 2 | muito bonitos + bonitos 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
% E 3 _q:; g classe nem bonitos, nem feios 1(7,1%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 2 (14,3%)
3 % ,3 9 @ econémica A e feios + muito feios 10 (71,4%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 12 (85,7%)
§ - 5 3 B * total 11 (78,6%) 3 (21,4%) 0 (0,0%) 14 (100,0%)
e g =lo GRUPO 3 muito bonitos + bonitos 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
gé : classe nem bonitos, nem feios 1(5,9%) 12 (70,6%) 2(11,8%) 15 (88,2%)
NI 2 | econdmicaC feios + muito feios 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1 (5,9%)
ob * total 2(11,8%) 12 (70,6%) 3(17,6%) 17 (100,0%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) optaram pela Rua E
e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.

Finalmente, em relacdo aos toldos e/ou coberturas nao foi possivel identificar diferencas
entre as percepgodes dos trés grupos de usuarios, sendo observado que os grupos 1 e 2 tém
percepgdes semelhantes quando avaliado esse elemento. Assim, quanto a esses elementos
das vias comerciais avaliadas como as mais feias, a hipétese indica que poderia ser

confirmada 2 e a 3 ndo pode ser confirmada.

Conclusdes sobre as percepcdes dos usuarios guanto as vias comerciais avaliadas como as

mais feias

Depois de ter realizado a analise, também, em relacdo aos elementos que compdem as vias
comerciais avaliadas como as mais feias e os motivos pelos quais os usuarios dos distintos
grupos sentiram-se insatisfeitos com as aparéncias dessas vias, sendo: a Rua F para o

grupo 1, a Rua E para o grupo 2 e a Rua A para o grupo 3; € indicado que as hipéteses 2 e
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3 tendem a ser confirmadas. Pois, quando avaliado o que, nestas vias, ndo agrada os
distintos grupos de usuarios percebe-se que as percepg¢des dos grupos de arquitetos e
urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo e o de usuarios das classes econdmicas
A e B sao semelhantes, enquanto o grupo de usuarios das classes econémicas C e D
tendem a ter avaliagdes diferentes das dos demais grupos estudados. Apenas quando
avaliadas as percepcdes dos trés grupos em relacédo aos toldos e/ou coberturas é que nao

foi possivel identificar nenhuma diferenga entre os trés grupos de usuarios.

Contudo, de forma geral, as vias comerciais avaliadas como as mais feias por significativas
parcelas dos grupos 1 e 2, Ruas E e F, respectivamente, possuem caracteristicas formais
semelhantes entre si e distintas das observadas na Rua A, considerada por uma relevante
parcela do grupo 3 como a via comercial mais feia dentre as seis investigadas, de forma que

esse fato contribui para a confirmacéao das hipéteses 2 e 3.

4.2.4. Concluséao das Hip6teses 2e 3

Considerando as avaliagdes das vias comerciais analisadas pelos trés grupos de usuarios,
sdo encontradas semelhancas e diferencas estatisticamente significativas, como pbde ser
observado ao longo de duas das analises realizadas em trés momentos distintos. O primeiro
em que foram investigadas diferengas e similaridades entre as percepg¢oes dos distintos
grupos de usuarios com relacao a satisfacao destes com a qualidade estética das seis vias
comerciais. Em seguida, foram avaliadas as percepgcbes dos usuarios em relagdo a
aparéncia das vias comerciais consideradas como as mais bonitas por cada um dos grupos,
sendo a Rua A para a maioria dos grupos 1 e 2 e as Ruas C e D para significativas parcelas
do grupo 3. Por ultimo, foram observadas as tendéncias, a partir das frequéncias, em
relacdo as vias avaliadas como as mais feias pelos usuarios dos distintos grupos, sendo
para significativas parcelas do grupo 1 a Rua F, do grupo 2 a Rua E e do grupo 3 a Rua A.
Apenas quando avaliados os toldos e/ou coberturas das vias comerciais avaliadas como as
mais bonitas e as mais feias, ndo foi possivel observar diferengas entre as percepcdes dos
grupos de usuarios quanto a esse elemento, pois esses elementos possuem caracteristicas

formais similares.

Em todas essas situagcbes, exceto quando avaliados os toldos e/ou coberturas das vias
comerciais, 0s resultados indicaram que, de modo geral, os usuarios dos grupos de
arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo e os das classes
econdmicas A e B tém percepgdes similares, enquanto os usuarios das classes econdmicas

C e D avaliam a qualidade estética das vias comerciais de forma distinta.
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Assim, a partir dos dados encontrados as hipéteses investigadas sao sustentadas, nas quais

se afirma que:

= As avaliacbes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser
semelhantes entre os usuérios do grupo 1, de arquitetos e urbanistas e estudantes de

arquitetura e urbanismo, e os do grupo 2, das classes econémicas A e B.

= As avaliacbes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser
diferentes entre os usuarios do grupo 3, classes econémicas C e D, e 0os dos grupos
1, de arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e grupo 2,

classes econdbmicas A e B.

4.3 CONCLUSAO

Os dados apresentados neste capitulo sustentam as hipéteses investigadas neste estudo.
Na hipétese 1 constatou-se que os usuarios dos distintos grupos preferem as vias
comerciais com carater mais heterogéneo, em termos de composi¢ao formal das fachadas
de vias comerciais, do que vias menos heterogéneas, onde as fachadas apresentam

atributos formais mais similares, sendo, portanto, a hipétese 1 sustentada.

Nas hipéteses 2 e 3 os dados encontrados indicaram que os arquitetos e urbanistas e
estudantes de arquitetura e urbanismo (1) e os usuarios das classes econdmicas A e B (2),
no geral, ttm percepgdes semelhantes quanto a avaliagdo da qualidade estética das vias
comerciais, enquanto que o grupo de usuarios das classes econémicas C e D (3) as avaliam
de forma diferente dos demais grupos. Dessa forma, de modo geral, as hipoteses 2 e 3 sédo

corroboradas.

A seguir é apresentada a Tabela 4.40, a qual resume os principais resultados encontrados

na pesquisa.

Tabela 4.40: Principais resultados da pesquisa

w Apesar de existir diferengas significativas entre as percepgdes dos distintos grupos de usuarios quanto as
- 20 3| . i - . . .
ar <§f 4 ~z| vias comerciais classificadas como mais bonitas, percebe-se que tanto os usuarios dos grupos 1 e 2, os
@ |xw 84 : At . R .
=l 8 Z9 quais preferem a Rua A, quanto os usuarios do grupo 3, que preferem a Rua C, tém preferéncia por vias
O o = o . . - .
£ gK= W que s&o classificadas como mais heterogéneas, segundo o levantamento fisico da pesquisadora (ver
T <+ w

o "'IJ T | capitulo 3, item 3.1.2, Tabela 3.2, p.64).
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Continuagao da Tabela 4.40: Principais resultados da pesquisa

A maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 tendem a preferir cores neutras (tons pastéis e
acinzentados), caracterizadas por pouca saturagdo e matizes acromaticas. Enquanto que
VARIACAO uma significativa parcela dos usuarios do grupo 3 demonstra preferir vias compostas, em
CROMATICA
sua maioria, por cores saturadas, utilizando matizes primarias, tais como vermelho,

amarelo e azul em grandes areas das suas fachadas.

A maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 preferem vias comerciais com vitrines de tamanho
muito pequeno, pequeno ou moderado (menor do que 10m?) e a quantidade de produtos
VITRINES existente nelas deve ser pequena. Enquanto que uma significativa parcela dos usuarios do
grupo 3, por sua vez, prefere que esses sejam grandes e muito grandes, com areas que

variam de 10 a mais de 15 m? e a quantidade de produtos expostos nelas deve ser grande.

A maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 preferem acessos pequenos, com areas variando
de 3 a 7m?, e independentes, ou seja, separados das areas de exposi¢cdo dos produtos,
servindo exclusivamente para a entrada do usuario no estabelecimento comercial.
ACESSOS Enquanto que uma significativa parcela dos usuarios do grupo 3 preferem acessos grandes
e muito grandes, variando de 10 a mais de 15m? e, de acordo com as caracteristicas das
vias avaliadas como as mais bonitas por esses, demonstram a tendéncia de preferir

acessos que coexistem com os locais em que os produtos sdo expostos.

HIPOTESES 2E 3
A RUAS MAIS BONITA E AS RUAS MAIS FEIAS

A maioria dos usuarios dos grupos 1 e 2 demonstra preferir vias comerciais com anuncios
ANUNCIOS cobrindo pequenas areas das fachadas de seus prédios. Enquanto uma significativa
COMERCIAIS | parcela dos usudrios do grupo 3 tende a preferir vias com uma maior quantidade de

anuncios comerciais.

TOLDOS E/OU Quando avaliadas as percepgdes dos trés grupos em relagédo aos toldos e/ou coberturas néo

COBERTURAS | foi possivel identificar nenhuma diferenca entre as percepgdes dos trés grupos de usuarios.

No proximo capitulo s&o revistos os objetivos da dissertagdo, os principais resultados

obtidos, bem como a importancia e as implicagdes dos mesmos para futuras investigagdes.



CAPITULO 5: CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdes e as consideragdes finais relacionadas a
esta investigacdo. Inicialmente, sdo recapitulados os principais aspectos referentes ao
problema de pesquisa e aos objetivos deste estudo. Em seguida, sdo destacados os
principais resultados desta investigagdo, bem como indicadas as limitagdes encontradas ao
longo do trabalho. Por fim, é salientada a importancia dos resultados e realizadas

consideracdes acerca de futuras investigacoes.

5.1 REVISAO DO PROBLEMA DE PESQUISA, OBJETIVOS E HIPOTESES

O problema de pesquisa deste estudo centrou-se na investigacdo da desqualificagdo dos
centros de comércio devido a falta de diretrizes urbanas que, baseadas na percepcéo de
usuarios de distintas classes econdmicas, auxiliem no controle da qualidade estética de vias

comerciais.

A partir da revisao da literatura, foram constatadas lacunas nos estudos sobre a relagdo da
composi¢ao das vias comerciais e o comportamento dos usuarios de classes econémicas
distintas no que se referiu aos atributos formais que interferem na avaliagdo da qualidade
estética das vias comerciais quanto a preferéncia e ao nivel de satisfagdo desses usuarios.
Como mencionado no segundo capitulo, alguns estudos (p. ex. NASAR, 2008; PORTELLA,
2003; 2007; MORETTO, 2007; VARGAS & MENDES, 2002; MINAMI, 2001; MINAMI &
GUIMARAES JUNIOR, 2001; SCENIC AMERICA, 2000, 1999, 1993; NASAR, 1988;
RAPOPORT & HAWKES, 1970; KAPLAN & KAPLAN, 1982; HERZOG, KAPLAN & KAPLAN,
1976; WINKEL, MALEK & THEIL, 1970 apud NASAR, 1988), abordam esse tema e foram
considerados para a realizacdo desse estudo. Entretanto, o diferencial desta pesquisa foi a
investigacdo de diferencas e semelhancgas entre as percepcdes dos usuarios das classes

econbmicas A e B e usuarios das classes econémicas C e D, a fim de contribuir para a
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elaboracdo de diretrizes urbanas que promovam ambientes construidos que satisfacam,

simultaneamente, ambas parcelas de usuarios.

A importancia dessa investigacdo deve-se ao fato de que as vias comerciais sdo espagos
publicos que tém um impacto substancial na imagem das cidades, o qual, na maioria das
vezes, € negativo (NASAR, 1988). Estudos também sustentam que a sobrecarga visual
produzida em centros de comércio desqualifica esses ambientes e consequentemente a
cidade como um todo (PORTELLA, 2003; 2007; SCENIC AMERICA, 2000, 1999, 1993;
NASAR, 1988; RAPOPORT & HAWKES, 1970; KAPLAN & KAPLAN, 1982; HERZOG,
KAPLAN & KAPLAN, 1976; WINKEL, MALEK & THEIL, 1970 apud NASAR, 1988; MOLES,
1987; CAUDURO, 1981).

Logo, na busca pela solugédo ou redugéo dessa problematica, esta pesquisa fundamentou-se
nos estudos da area de pesquisa relativa ao Ambiente e Comportamento (ORNSTEIN,
BRUNA, ROMERO, 1995), apresentando como objetivo geral a identificagao dos atributos
formais das vias comerciais que influenciam a percepgcdo dos usuarios das classes
econbmicas A e B e das classes econdmicas C e D, sob o ponto de vista da satisfagédo e
preferéncia desses grupos quanto a esses ambientes urbanos, a fim de fornecer subsidios
tedricos que, visando a qualificagdo de espacos publicos, atendam concomitantemente as
preferéncias e os niveis de satisfacdo de usuarios de distintas classes econémicas. Assim,
para o desenvolvimento desta pesquisa, foram delimitados os seguintes objetivos

especificos:

(1) identificar qual tipo de via comercial os usuarios preferem: (i) vias com carater mais
heterogéneo, onde ha uma maior diversidade de estabelecimentos comerciais, quando
considerada a composicao formal das fachadas das vias, ou (ii) vias com carater menos
heterogéneo, cujas fachadas apresentam maior grau de similaridade em termos de

composigao formal.

(2) identificar as diferencas e similaridades entre as percepg¢des dos usuarios das
classes econbmicas A e B e das classes econémicas C e D quando avaliam as mesmas

vias comerciais.

Diante disso, foram investigadas as seguintes hipoéteses:

(1) a maioria dos usuarios dos distintos grupos preferem vias comerciais com carater
mais heterogéneo, quando considerada a composi¢cdo das fachadas, do que vias menos

heterogéneas, onde as fachadas apresentam caracteristicas formais mais similares.
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(2) as avaliagcoes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser semelhantes
entre os usuarios do grupo 1, arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e

urbanismo, e os do grupo 2, classes econémicas A e B.

3) as avaliacbes da qualidade estética das vias comerciais tendem a ser diferentes
entre os usuarios do grupo 3, classes econdmicas C e D, e os dos grupos 1, arquitetos e

urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo, e grupo 2, classes econémicas A e B.

Assim, por meio dos resultados encontrados constatou-se que todos os objetivos desta
investigagdo demonstram ter sido alcangados e todas as hipdteses corroboradas, sendo
verificado que os usuarios dos distintos grupos preferem as vias comerciais com carater
mais heterogéneo, em detrimento as vias menos heterogéneas; e que a maioria dos
usuarios das classes econdbmicas A e B, grupo 2, tém percepgdes distintas as da maior
parte dos usuarios das classes C e D, grupo 3, em relagao a satisfacao e preferéncia quanto
as vias comerciais, de forma que o grupo 2 tem, na maioria das vezes, as respostas
avaliativas semelhantes as dos arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e

urbanismo, grupo 1.

5.2 PRINCIPAIS RESULTADOS OBTIDOS

A anadlise dos resultados permite elaborar conclusées acerca da influéncia dos atributos
formais das vias comerciais sob a percepg¢ao dos usuarios de trés grupos distintos, sendo
eles: (1) arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo (do ultimo
semestre do curso), os quais sao, e serdo, os individuos que projetam e planejam os
estabelecimentos comerciais e o ambiente urbano no qual esses estdo inseridos; (2) os
usuarios das classes econOmicas A e B; e (3) os usuarios das classes econémicas C e D. A
partir da revisdo bibliografica, do levantamento fisico, das observacdes de campo e das
andlises formais, realizados por esta pesquisadora, quanto as vias comerciais que foram
objetos deste estudo, e das respostas avaliativas dos distintos grupos de usuarios, foram
identificadas diferencas e semelhangas entre as percepg¢des de cada grupo. Assim, todos os
grupos de usuarios foram avaliados quanto ao seu grau de satisfagdo e preferéncia quanto

as seis vias comerciais analisadas nesta pesquisa.

Inicialmente, foram identificadas quais as vias comerciais, dentre as seis analisadas, eram
mais heterogéneas e quais tendiam a ser menos heterogéneas. Assim, foi realizada a
caracterizacdo destas vias comerciais (ver item 3.1.2), a partir das suas composigdes

formais, de forma que foram considerados para essa classificacdo os seguintes atributos
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formais, relacionados a silhueta das vias: o numero de vértices, o0 nimero de mudancas de
direcdo na silhueta, as alturas, as larguras, as propor¢des dos prédios e os estilos das
platibandas; sendo considerados, ainda, para a categorizacdo das vias, os estilos
arquitetbnicos dos prédios, os anuncios comerciais e as cores dessas. Diante disso, as
Ruas A, B e C foram classificadas como vias comerciais mais heterogéneas quanto a
composigao formal das mesmas e as Ruas D, E e F como as vias que tendiam a ser menos

heterogéneas (ver item 3.1.2, Tabelas 3.1 € 3.2, p.63 e 64).

Em seguida, foram analisadas as respostas avaliativas dos distintos grupos de usuarios em
relacédo a preferéncia destes pelas vias comerciais. Assim, percebeu-se que todos os grupos
preferiram as vias comerciais classificadas como mais heterogéneas, sendo que os grupos 1
(arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) e 2 (usuarios das classes
econbmicas A e B) tiveram preferéncia pela Rua A, enquanto que a Rua C foi a preferida

pelo grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D).

Dessa forma, ao analisar a preferéncia das vias comerciais por cada grupo, observou-se
que os usuarios dos grupos 1 e 2 tiveram percepgdes similares quanto a esse aspecto,
enquanto que o grupo 3 realizou as suas avaliagdes de forma distinta (Tabelas 4.1 e 4.2).
Em seguida, foram investigados quais os fatores foram importantes para a andlise da
preferéncia quanto as vias comerciais pelos trés grupos de usuarios e, assim, constatou-se
que todos os grupos avaliaram os seguintes fatores como “muito importante e importante”
para as suas escolhas: a aparéncia dos estabelecimentos comerciais, os anuncios
comerciais, o estilo arquiteténico dos prédios, a manutencdo dos prédios, as cores e 0s
materiais dos prédios. Apesar do fato de que os usuarios dos distintos grupos avaliaram de
forma semelhante a importancia desses aspectos, isto ndo significa que esses mesmos
elementos facam parte da mesma composi¢cao formal, sendo exatamente o que foi

constatado, pois as Ruas A e C tem caracteristicas formais distintas.

Posteriormente, foi avaliado o grau de satisfacdo dos distintos grupos de usuarios com cada
uma das seis vias comerciais analisadas. Os resultados demonstraram que a Rua A foi
avaliada como “muito bonita e bonita” e a Rua B como “nem bonita e nem feia” por parcelas
significativas dos trés grupos de usuarios; ja as Ruas C, E e F foram consideradas como
“feia e muito feia” pelos usuarios dos grupos 1 e 2, enquanto o grupo 3 as avaliou como
“muito bonita e bonita”, exceto a Rua F, a qual o ultimo julgou como “nem bonita e nem feia”;
e, por fim, a Rua D foi avaliada como “feia e muito feia” pelo grupo 1, como “nem bonita e

nem feia” pelo grupo 2 e como “muito bonita e bonita” pelos usuarios do grupo 3.

Apos isso, foram analisadas as respostas dos usuarios para identificar quais os fatores que

influenciaram as percepg¢des dos distintos grupos quanto a avaliagado da qualidade estética
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das vias comerciais, tendo sido considerados os seguintes atributos: agradabilidade,
interesse, ordem e cor. A partir disso, constatou-se que as vias comerciais preferidas pelos
distintos grupos de usuarios (Ruas A e C) foram avaliadas por estes grupos como
agradaveis e interessantes. Esse fato vem ao encontro da revisdo da literatura, a qual indica
que a agradabilidade e o interesse sdo dimensodes avaliativas de maior ocorréncia quando
analisada a qualidade estética do ambiente (p. ex. STAMPS, 2000; NASAR, 1988; RUSSEL
& WARD, 1981; LOWENTHAL & RIEL, 1972; CANTER, 1969; KANT, 1790, apud NASAR,
1988). Além disso, Russel (apud NASAR, 1988, p.124) afirma que os conceitos de
agradabilidade e interesse combinam-se em uma percep¢ado unitaria, de forma que um
ambiente quando parece agradavel, sera avaliado, também, como interessante. Assim, as
vias comerciais consideradas como as mais bonitas quando avaliada por cada grupo de
usuarios sao consideradas pelos mesmos como agradaveis e interessantes, o que esta de

acordo com a revisao da literatura.

Em relagdo ao grau de satisfacdo dos distintos grupos de usuarios quanto as vias
comerciais avaliadas como as mais bonitas e as mais feias por cada grupo € importante
destacar que foram identificadas as diferencas e similaridades entre as percepgoes dos trés
grupos de usuarios investigados. Na maioria das situacdes, foi observado que os usuarios
dos grupos 1 e 2 tém percep¢des semelhantes quando analisada a qualidade estética das
vias comerciais € os elementos que as compdem, tais como: os fatores que foram
importantes para as suas avaliagbes (tamanhos, alturas, larguras, cores, materiais, detalhes,
esquadrias, conservagao, anuncios comerciais, toldos e/ou coberturas, vitrines e
identificagdo da localizacdo dos acessos principais dos estabelecimentos comerciais); as
cores; as vitrines; 0os acessos principais € os anuncios comerciais. Enquanto que o grupo 3,
em geral, tem percepcdes distintas dos demais grupos de usuarios quando avaliada a
qualidade estética das vias comerciais. Apenas quando avaliados os toldos e/ou coberturas
existentes, tanto nas vias comerciais avaliadas como as mais bonitas, quanto nas
consideradas como as mais feias, nao foi possivel identificar diferengas entre as percepgoes

dos trés grupos de usuarios.

Dessa forma, com base na analise realizada quanto aos aspectos apresentados acima, a
seguir sdo indicadas algumas diretrizes gerais que podem ser consideradas para a melhoria
da qualidade estética dos centros de comércio, bem como, da satisfagdo dos usuarios das

distintas classes econémicas com essas cenas urbanas:
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As andlises referentes a preferéncia dos usuéarios quanto a aparéncia das vias
comerciais demonstram que esses preferem vias com atributos formais que as

caracterizem como mais heterogéneas.

A literatura indica que a maioria dos individuos prefere ambientes mais complexos, portanto,
mais heterogéneos, do que comparados a outros marcados pela simplicidade, menos
heterogéneos (WEBER, 1995, p.124; LOZANO, 1974 apud NASAR, 1988, pp.401-404;
LANG, 1987, p.196). Assim, sugere-se que as diretrizes que possam vir a ser criadas
tenham a precaugao de nao possuir restricdes excessivas para a composicdo formal dos
prédios e demais elementos que fazem parte das vias comerciais. Pois a heterogeneidade
gera estimulos que despertam a atencdo do observador, o interesse do usuario, fato que é
uma das condi¢des que deve ser observada para que uma composi¢ao formal seja avaliada

de forma positiva.

Os resultados obtidos a partir da analise das avaliagcdes, relacionadas as cores das
vias comerciais consideradas como as mais bonitas e as mais feias, dos distintos
grupos de usuérios indicam que os usuérios das classes econdmicas A e B tém
percepcdes distintas quanto a esse atributo em relacdo aos usuarios das classes C e
D. Assim, se criadas diretrizes relacionadas a cor as mesmas devem considerar esse
fato e procurar néo limitar, de forma excessiva, as a¢cdes relacionadas a esse aspecto,
devendo ser possivel que os centros de comércio se transformem em ambientes

agradaveis para todos os grupos de usuérios.

A pesquisa demonstra que os usuarios das classes econémicas A e B preferem vias
comerciais compostas por cores que tenham pouca saturagdo, sendo cores mais claras, e
portanto, mais neutras ou acromaticas (sébrias), como tons pastéis e acinzentados, em
detrimento a matizes primarias (amarelo, vermelho e azul), as quais sdo mais saturadas e,
consequentemente, mais “chamativas”. Enquanto que os usuarios das classes econdmicas
C e D tém percepgdes opostas as do primeiro grupo, preferindo vias comerciais que tenham
cores com tons de matizes primarias, ou seja, cores mais saturadas que provoquem maior

estimulo visual.

Ainda com relacdo a cor, indica-se que quanto a aplicagcdo de cores, bem como de
materiais nas fachadas dos prédios existentes nas vias dos centros de comércio e,

até mesmo, em outros locais das cidades, seja proibida a utilizacdo de composicdes
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crométicas variadas em uma Unica fachada, mesmo que o prédio tenha mais de um

uUso ou proprietarios.

Esse fato é importante, pois eliminara as subdivisbes observadas nas fachadas de muitos
prédios dos centros de comércio. E importante, ainda, relembrar que a Lei Municipal n°
5.639, de 01 de dezembro de 2009 (PELOTAS, 2009), ja aborda esse aspecto. Entretanto
essa considera, apenas, a pintura das fachadas dos prédios de Pelotas, ndo considerando a
aplicacdo de materiais e outros tipos de acabamentos. Além disso, esse instrumento legal
ainda nao foi aplicado pelo municipio, de forma que as fachadas dos prédios continuam

sendo descaracterizadas.

Os resultados obtidos nesta investigacdo relacionados aos anuncios comerciais
demonstram diferencas entre as percepcdes dos usuarios das distintas classes
econdmicas quanto a aparéncia das vias comerciais consideradas como as mais
bonitas e as mais feias. Quando projetados, construidos ou modificados
estabelecimentos comerciais, devem ser consideradas as caracteristicas preferidas

relacionadas aos anuncios comerciais, por cada grupo de usuarios.

Assim, a contribuicdo desta pesquisa quanto aos anuncios comerciais esta relacionada as
percepgdes das distintas classes econdémicas, visto que outros estudos ja contribuem com a
geragao de subsidios tedricos para a criagdo de diretrizes urbanas quanto a esse elemento
(PORTELLA, 2003, 2007). Ademais, como mencionado no paragrafo anterior, ja existe uma

lei municipal que dispde sobre a fixacdo de aparatos publicitarios (PELOTAS, 2009).

Dessa forma, a analise dos resultados demonstra que os usuarios das classes econémicas
A e B preferem, de modo geral, vias comerciais com anuncios muito pequenos (com area
inferior a 1,50m?), em termos de tamanho, sendo existentes em pequena quantidade nas
fachadas das vias (ocupando menos de 2% da area total da fachada da via), como um todo,
€ que, na sua maioria, possuem uma variacdo cromatica pequena, de forma que em um
mesmo anuncio devem existir no maximo um matiz saturado com outro acromatico. Ja os
usuarios das classes econdmicas C e D preferem que as vias tenham, também, anuncios
comerciais de tamanhos maiores (variando de 1,50 a mais de 10m? - pequenos, moderados,
grandes e muito grandes) em relagédo as preferéncias dos outros grupos, sendo existentes
em uma quantidade elevada nas fachadas das vias, como um todo (cobrindo entre 15% e
27% da area total da fachada da via), e que possuam matizes mais saturadas e de grupos

cromaticos diversos, em um mesmo anuncio comercial (vermelho, azul, amarelo).
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As andlises relacionadas as vitrines das vias comerciais consideradas como as mais
bonitas e as mais feias pelos distintos grupos de usuérios indicam que 0S usuarios
das classes econdmicas A e B tém percepcbes distintas quanto a esse atributo em
relacdo aos usudrios das classes C e D. Assim, quando projetados, construidos ou
modificados estabelecimentos comerciais, devem ser consideradas as caracteristicas

preferidas desses elementos, por cada grupo de usuarios.

Diante disso, esta investigacdo constatou que os usuarios das classes econémicas A e B
preferem vitrines que tenham as seguintes caracteristicas: possuir poucos produtos
expostos; ter tamanho que varia de pequeno a moderado (até 10m? de area); ser
posicionadas, sempre que possivel, em local separado e independente dos acessos
principais dos estabelecimentos comerciais; e, ser fechadas com vidro separando a vitrine
do exterior. Por sua vez, os usuarios das classes econdmicas C e D preferem que esses
elementos tenham, em sua maioria, as seguintes caracteristicas: possuir grande quantidade
de produtos expostos; ser grandes ou muito grandes (variando de 10 a mais de 15m? de
area), ocupando o maximo possivel dos tamanhos das fachadas dos prédios; possuir o
acesso principal integrado ao local onde os produtos sdo expostos, seja ao lado destes ou
junto com estes; e, em muitos casos, podem ser abertos, avangando, em algumas

situagdes, na area externa, nos passeios publicos.

Como nos casos dos anuncios comerciais, das cores e das vitrines, os resultados
relacionados aos acessos principais destacam as diferencas entre as percepc¢des dos
usuarios das distintas classes econdmicas quanto a aparéncia das vias comerciais
consideradas como as mais bonitas e as mais feias. Da mesma forma que as vitrines,
quando projetados, construidos ou modificados estabelecimentos comerciais, devem
ser consideradas as caracteristicas preferidas relacionadas aos acessos principais,

por cada grupo de usuarios.

Ao longo do estudo, observou-se que os usuarios das classes econdmicas A e B preferem
acessos principais que sejam: muito pequenos e pequenos (com até 7m? de area);
independentes, sendo separados das areas de exposicdo de produtos, servindo
exclusivamente para o acesso de pessoas nos estabelecimentos comerciais; e demarcados,
ou seja, que, em geral, identificam-se com facilidade nas fachadas dos prédios. Ja os
usuarios das classes econdmicas C e D preferem acessos principais: grandes; e muito
grandes (com areas que variam de 10 a mais de 15m?) e, em sua maioria, localizados juntos
ou proximos das areas de exposicao de produtos, sendo que, em muitos casos, sao abertos

e coexistem no mesmo espaco em que os produtos sao expostos, de forma que é dificil
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identificar onde se localiza o acesso, pois a loja pode ser acessada em muitos pontos desta

grande abertura.

5.3 DIFICULDADES E LIMITACOES DO ESTUDO

Ao longo desta investigacdo foram identificadas algumas dificuldades e limitagbes. A
primeira dificuldade encontrada foi durante o levantamento fotografico das fachadas das vias
comerciais para a realizacdo das fotomontagens. Devido aos tamanhos dos prédios
(grandes) e os gabaritos das vias analisadas (estreitas) verificou-se a impossibilidade de se
realizar o levantamento apenas com maquinas fotograficas convencionais, tendo que ser
utilizadas maquinas e lentes profissionais. Além disso, para representar visualmente as vias
comerciais, elementos inerentes a centros de comércio tais como: o grande numero de
pessoas circulando na frente dos prédios, veiculos, postes e fios de luz, lixeiras, s&o alguns
dos aspectos que atrapalharam e retardaram o levantamento das vias comerciais. Esse fato
fez com que as fotos tivessem que ser feitas em dois momentos distintos: o primeiro em que
as vias foram fotografadas em finais de semana e antes do comércio ser aberto, e o

segundo onde o foco eram as vitrines dos estabelecimentos comerciais.

Com relacao a aplicagdo dos questionarios encontrou-se dificuldade de conseguir
voluntarios para responder a esta ferramenta de pesquisa, principalmente, no caso dos
usuarios das classes econémicas C e D, sendo uma das limitagcdes desta investigacao o

tamanho reduzido da amostra.

Apesar do fato de que a utilizagdo de fotomontagens realizadas a partir de fotografias
coloridas ser uma técnica comprovadamente adequada para as investigagées quanto a
qualidade estética do ambiente (p. ex. STAMPS, 2000; NASAR,1988), quando analisadas as
aparéncias dos toldos e/ou coberturas existentes nas vias comerciais, observou-se que,
provavelmente, esta ferramenta de pesquisa pode nao ter sido eficiente para a avaliacdo de

alguns respondentes.

Por fim, considera-se que, para futuras investigacoes relacionadas aos aspectos analisados
por este estudo, deve ser utilizada uma amostra maior de usuarios. Ja em relacdo aos
toldos e/ou coberturas indica-se ser necessaria a aplicagao do questionario in loco, visando

facilitar a no¢ao de profundidade desses elementos nas fachadas das vias comerciais.
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5.4 IMPORTANCIA DOS RESULTADOS E SUGESTOES PARA FUTURAS
INVESTIGACOES

Espera-se que os resultados desta investigagdo contribuam para o enriquecimento do
conhecimento cientifico, sobretudo na linha de pesquisa Ambiente e Comportamento, no
que tange a influéncia dos atributos formais na avaliacdo das vias comerciais de centros de
comércio. Somado a isso, almeja-se, ainda, que os resultados deste estudo auxiliem nos
debates acerca da requalificacdo estética dos centros de comércio, visto que esses

ambientes, em sua maioria, tendem a desordem.

Almeja-se, ainda, que a identificacdo das diferengas entre as percepg¢des dos usuarios de
classes econémicas distintas quanto ao grau de satisfacdo e preferéncia quanto as vias
comerciais, desperte o interesse ao desenvolvimento de outros estudos que abordem esse
tema; assim como, politicas e iniciativas de requalificacdo e de preservagao da aparéncia
dos centros de comércio. Ademais, os resultados encontrados constituem argumentos que
devem ser compartilhados com os profissionais envolvidos na criacdo e implantagdo de
novos estabelecimentos comerciais, tais como: arquitetos e urbanistas, engenheiros,
publicitarios, governantes, empresarios e comerciantes, pois as atitudes e intervengdes

destes individuos tém resultado na composigao cadtica da maioria dos centros de comércio.

Outro dos possiveis desdobramentos que podem ser investigados a partir dos subsidios
gerados pelos resultados desta investigacdo pode fundamentar-se em uma maior
profundidade da analise das percepcbes das distintas classes econémicas em relacdo aos
atributos formais das vias comerciais de outras cidades, sendo uma das possibilidades a
investigagdo de vias comercias historicamente voltadas para determinada classe
econdmica. Exemplos brasileiros como os observados a nivel regional, como € o caso da
cidade de Porto Alegre, a qual possui a Rua Padre Chagas com estabelecimentos
comerciais voltados para os usuarios das classes econdmicas mais abastadas e a Rua dos
Andradas, conhecida como Rua da Praia, cujo seu publico foi sendo alterado ao longo de
décadas e, atualmente, € uma via comercial com estabelecimentos comerciais mais
populares. A nivel nacional, com situacdes semelhantes as de Porto Alegre, a cidade de
Sao Paulo possui vias comerciais como a Rua Oscar Freire, tipicamente voltada para os
consumidores da classe econdmica A e sua relagdo com a Rua Augusta, a qual cruza com a
via anterior, e ja possui uma outra composicdo formal, mais voltada para as classes
econdmicas populares, ou até mesmo a Rua 25 de margo, esta sim uma via completamente
voltada para as classes econbmicas que possuem menos recursos. Investigacées ainda

poderiam ser realizadas a partir da analise de vias comerciais reconhecidas mundialmente,
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como por exemplo, a Rua Condotti (Via dei Condotti) em Roma (ltalia), a 5% Avenida (Fifth

Avenue) em Nova lorque (EUA) e a Rua Regente (Regent Street) em Londres (Inglaterra).
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FAUrb *** Disciplina: Planejamento Urbano e Regional *** Prof.: Adriana Araujo Portella
Estagio Docente *** Saida de Campo - centro *** Mestranda: Gabriela Fantinel Ferreira

Planilha de anotacbes

Espaco destinado para anotagdes sobre as percepgdes das fachadas de estabelecimentos
comerciais quanto aos atributos formais (desconsidere as experiéncias anteriores, como: compras,
produtos, atendimentos, precgos, etc.).

Descreva, também, as suas percep¢des quanto aos entornos das fachadas - considere o conjunto
das fachadas e analise-as, quando julgar relevante, separadamente.

Anote quais os estabelecimentos comerciais (ou conjunto de estabelecimentos) vocé considera que
sejam: agradaveis ou interessantes sobre o ponto de vista estético (considerando os atributos formais como:
cor, materialidade, iluminagdo, layout, ordenamento, proporgdes, etc.) e desagradaveis ou
desinteressantes.

No final do documento ha um espaco destinado para anota¢des que vocé julgue interessante sobre
os elementos que ndo estejam localizados, necessariamente, nas paradas realizadas ao longo do percurso.

As suas percepgles e consideragbes auxiliardo na escolhas das vias comerciais a serem
investigadas, e na verificagao das variaveis e hipoteses a serem testadas na pesquisa: A COMPARACAO
ENTRE AS PERCEPCOES DE DISTINTOS USUARIOS QUANTO AOS ATRIBUTOS FORMAIS DE VIAS
COMERCIAIS, bem como na revisao bibliografica a ser desenvolvida. Portanto fique a vontade para fazer
consideracoes e sugestdes para o trabalho que seinicia.

Fotografe a vontade. Essa documentag&o auxiliara vocé na elaboracéo do relatério onde vocé podera
descrever detalhadamente as suas percepgdes e fazer criticas construtivas para o presente estudo.

Obrigada pelo seu empenho e participagao!

Parada1:

Parada 2:

Parada 3:

Parada4:
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FAUrb *** Disciplina: Planejamento Urbano e Regional *** Prof.: Adriana Araujo Portella
Estagio Docente *** Saida de Campo - centro *** Mestranda: Gabriela Fantinel Ferreira

Planilha de anotagodes

Parada5:

Parada6:

Parada 7:

Parada 8:

Parada9:

Parada 10:

Parada 11:
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FAUrb *** Disciplina: Planejamento Urbano e Regional *** Prof.: Adriana Araujo Portella
Estagio Docente *** Saida de Campo - centro *** Mestranda: Gabriela Fantinel Ferreira

Planilna de anotagbes

Parada 12:

Anotagdes e Observagoes:
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Figura A.1: Mapa com o percurso realizado no Estudo Piloto (Fonte: Autora, 2010)

FAUrb *** Disciplina: Planejamento Urbano e Regional *** Prof.: Adriana Araujo Portella
Estagio Docente *** Saida de Campo - centro *** Mestranda: Gabriela Fantinel Ferreira

Rua Dr. Cassiano

3 EEEEEEEEES

Rua General Neto

.
5
g
-4
:
E

Rua Lobo da Costa

 |saida «---percurso | |calcaddo | |galerias [ rua sem acesso de veiculos durante o dia .pa-ra'das 2



175

APENDICE B: Vias comerciais pré-selecionadas



A Py A
C C C
Q .‘-.‘ Q .‘-.‘ Q
Z . 4 q CD L 3 [ ] G)
) *an® 2 *an® )
- D -}
(0] Q)
@) o -3
= D)) Q
= o
T ® @
o) o o
) =
O
: o |
o S
.‘-.‘
‘0 5 0. .‘-.
L Y
"5 Rua XV de Novembro = 2 &
:‘U as
o
B
O Q
= Ry
-
® 3
=
o o
m —
a0
= I=a
o < Rua Padre Anchieta
w
S 2
=.
© Z
Legenda:

| |calcaddo = vias  |vias comerciais selecionadas

Rua Andrade Neves

el)ed ep SouejunjoA eny




Apéndice B: Vias comerciais pré-selecionadas 177

Tabela B.1: Caracteristicas das vias comerciais pré-selecionadas (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

VIAS COMERCIAIS PRE-SELECIONADAS

Rua Voluntérios da Pétria

UL
Huany
fea

[Illll!

Caracteristicas da via:

* Via localizada no centro de comércio e histoérico da cidade;
* Grande concentragao de estabelecimentos comerciais;
* Presenca de prédios de interesse historico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;
* Via com carater mais heterogéneo em termos de composigédo formal das suas fachadas;

Rua XV de Novembro

Caracteristicas da via:

* Via localizada no centro de comércio e histdrico da cidade;
* Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;
* Presencga de prédios de interesse historico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;
* Via com carater mais heterogéneo em termos de composicéo formal das suas fachadas;
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Rua Andrade Neves (trecho 1)

Entre as ruas Sete de Setembro e General Neto

5 . — =
Illaalo'yr&' INENEEENS - - @ = —

Caracteristicas da via:

* Via localizada no centro de comércio e histérico da cidade.
* Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais.
* Presenca de prédios de interesse historico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais.
* Via com carater mais heterogéneo em termos de composicéo formal das fachadas.

Rua Andrade Neves (trecho 2)

Entre as ruas Marechal Floriano e Sete de Setembro

Caracteristicas da via:

* Via localizada no centro de comércio e histérico da cidade;
* Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;
* Presenca de prédios de interesse historico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;
* Via com carater menos heterogéneo em termos de composic¢édo formal das suas fachadas;
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Rua Marechal Floriano

M [N

= =

@ En . L
mey W W

@ E - ¥

K e m s 8

o

Caracteristicas da via:

* Via localizada no centro de comércio e histérico da cidade;
* Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;
* Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;
* Via com carater menos heterogéneo em termos de composi¢ao formal das suas fachadas;

Com relagdo a selegdo das seis vias comerciais investigadas nesta pesquisa, as quais sao
apresentadas a seguir no Apéndice C, além da analise do estudo inicial desenvolvido durante o
estagio docente, os critérios utilizados para a exclusdo de quatro vias comerciais, nesta ordem de
selegéo, foram os seguintes: (i) permanecer com pelo menos um lado do quarteirdo de cada uma das
cinco ruas pré-selecionadas; (i) de cada rua foi considerada a que tem mais estabelecimentos
comerciais; (iii) a ndo repeticdo de nenhum prédio de esquina; e (iv) caracteristicas fisicas que

vinham ao encontro das intengbes de investigagdo deste estudo.
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Tabela C.1: Vias comerciais selecionadas para esta investigagéo e as suas imagens utilizadas na
aplicagéo dos questionarios (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Rua A

= N° total de prédios: 9

= Via comercial localizada no centro de comércio e histdrico da cidade;

= Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater mais heterogéneo em termos de composigéo formal das fachadas (ver os critérios para a classificagao - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);

Rua B

= N° total de prédios: 8

= Via comercial localizada no centro de comércio e histérico da cidade;

= Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater mais heterogéneo em termos de composigéo formal das fachadas (ver os critérios para a classificagado - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);

Rua C

[ (T G
cs

= N° total de prédios: 10

= Via comercial localizada no centro de comércio e histdrico da cidade;

= Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater mais heterogéneo em termos de composigéo formal das fachadas (ver os critérios para a classificagao - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);
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Rua D

FARMAC IAS

it S50 Joao
- ]

i

nuimeros dos
[ podos |

= N° total de prédios: 12

= Via comercial localizada no centro de comércio e historico da cidade;

= Grande concentragao de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater menos heterogéneo em termos de composicéo formal das fachadas (ver os critérios para a classificagéo - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);

Rua E
g [
g om
@ mn e
@R EE o R N ee W
“E &EE = M W e s

e E1 E2 E3 E4 ES E6 E7 E8 E9 -

= N° total de prédios: 9

= Via comercial localizada no centro de comércio e histdrico da cidade;

= Grande concentragdo de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater menos heterogéneo em termos de composigao formal das fachadas (ver os critérios para a classificagéo - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);

Rua F

= N° total de prédios: 6

= Via comercial localizada no centro de comércio e histérico da cidade;

= Grande concentragao de estabelecimentos comerciais;

= Presenca de prédios de interesse histérico e cultural onde se desenvolvem atividades comerciais;

= Via com carater menos heterogéneo em termos de composicéo formal das fachadas (ver os critérios para a classificagéo - item 3.1.2, Tab. 3.1 e 3.2);
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Tabela D.1: Caracteristicas dos prédios das vias comerciais observadas no levantamento fisico.

CARACTERISTICAS DAS CONSTRUGOES

1) Numero de vértices

2) Simetria ou assimetria da silhueta

3) Altura dos prédios

E 4) Largura dos prédios
2 5) Coroamento:
% Este aspecto refere-se a identificagdo da presenga de platibanda e/ou beiral, bem como dos tipos de platibanda, os quais séo (esses tipos sdo baseados nos definidos em Jantzen e Oliveira
(1996)):
= ornamentada eclética
= ornamentada geometrizada
= simples
1) Identificagéo dos tipos de detalhes nas fachadas, definidos em virtude das caracteristicas das cenas da area de estudo:
= TIPO 1: molduras das aberturas, identificadas em funcdo de desniveis na argamassa
= TIPO 2: ornamentos das platibandas (balaustres, adornos e desenhos geometrizados, os quais, em geral se encontram salientes ao plano da fachada) e dos capitéis e das bases das
pilastras adossadas as fachadas
= TIPO 3: desenhos, frisos e molduras, que possuem apenas fungdes decorativas
= TIPO 4: gradis ornamentados dos balcdes e textura gerada pelos materiais de revestimento
(7]
uI.I 2) Numero de prédios com detalhes
b 3) Percentual (%) do espago construido coberto por detalhes
E 4) Estilo dos prédios, os quais correspondem aos apresentados no item 3.2.2 do capitulo 3 (Tabela C.1, Anexo C):

= estilo colonial

= estilo eclético

= primeiro periodo moderno
* moderno

= pds-moderno

5) Identificagdo dos materiais de revestimento

COMPACIDADE X ARTICULACAO

1) Dimensdes das fachadas:

As fachadas sao classificadas em cinco grupos, segundo a area dessas. Os intervalos referentes as dimensdes de cada grupo sdo delimitados em fungédo das caracteristicas das edificagdes
da area de estudo. Assim, os grupos séo:

= fachadas de tamanho muito pequeno (area < 60m?)

= fachadas de tamanho pequeno (60m? < area < 120m?)

= fachadas de tamanho moderado (120m? < area < 180m?)

= fachadas de tamanho grande (180m? < area < 240m?)

= fachadas de tamanho muito grande (240m? < area)

2) Quantidade de aberturas

3) Percentual (%) do espago construido referente as aberturas

4) Formato das aberturas:

As aberturas sdo classificadas nos seguintes formatos, os quais sao definidos em fungéo das caracteristicas das construgdes da area de estudo:
= retangular com verga reta

= retangular com verga em arco

= quadratica com verga reta

* redonda

5) Proporgao das aberturas:
As aberturas sdo classificadas, quanto a proporgao, como: verticais, horizontais e quadraticas

6) Identificagdo do nimero de saliéncias da via comercial:
Neste estudo as saliéncias correspondem a frisos e a desenhos, os quais se localizam na base, no corpo e/ou no coroamento e se sobressaem ao plano da fachada, a pilastras adossadas, a
marquises, a sacadas e a balcdes

7) Identificagdo do numero de reentrancias da via comercial:
Neste estudo as reentrancias referem-se as movimentagdes dos planos das fachadas para dentro, em fungdo da presenca de sacadas ou jogos (proje¢des) de volumes

8) Proporgdes dos prédios:
Os prédios séo classificados como: verticais, horizontais e quadraticos

CORES

1)  Identificagdo dos grupos cromaticos das vias comerciais:

Os grupos cromaticos sdo constituidos por cores agrupadas em fungdo da semelhanga entre matizes, temperatura de cor, iluminagéo, saturagdo. Sao observadas as cores dos: prédios (base,
corpo, coroamento e aberturas), anincios comerciais e toldos e/ou coberturas.

VITRINES

Séao analisados os seguintes aspectos: dimensdes, nimero de vitrines em cada estabelecimento comercial (areas de vitrines subdivididas em uma mesma fachada) e quantidade de produtos
expostos.

ACESSOS

PRINCIPAIS

Séao analisados os seguintes aspectos: dimensdes e o tipo de acesso principal (o acesso independente, ou seja, separado dos produtos expostos em vitrines, e o acesso principal em que os
produtos expostos coexistem com os acessos, ou seja ndo existe vitrines).

ANUNCIOS
COMERCIAIS

Sao analisados os seguintes aspectos: a area que os anuncios cobrem das fachadas das vias comerciais, as cores em relagéo aos toldos e/ou coberturas e prédios, o tamanho, o formato e o
tipo de fixagdo na fachada.

TOLDOS E/OU

COBERTURAS

Sao analisados os seguintes aspectos: o tamanho, a localizagéo nas fachadas dos prédios (colocados nas esquadrias ou em toda a fachada), e as cores em relagédo aos anuncios comerciais e
prédios.
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Tabela E.1: Caracterizagdo das Ruas A e B segundo a silhueta (Fonte: Autora, 2012)

Rua A

Rua B

Numero de vértices: 28

NUumero de mudancas de direcdo na forma do perimetro da silhueta do
quarteirdo*: 7

Numero de vértices: 20

NUumero de mudancas de direcdo na forma do perimetro da silhueta do
quarteirdo*: 7

Silhueta: Assimétrica - uma das silhuetas mais complexas, classificada como grau 1.

Silhueta: Assimétrica - uma das silhuetas mais complexas, classificada como grau 1, e
€ a que possui a maior variagao de alturas dos prédios que a compdem.

Rua C

Rua D

- e —

Numero de vértices: 25

Numero de mudancas de diregdo na forma do perimetro da silhueta do
quarteirdo*: 9

Numero de vértices: 14

Numero de mudancas de diregdo na forma do perimetro da silhueta do
quarteirdo*: 4

Silhueta: Assimétrica - esta € a silhueta com mais mudancas de diregdo, sendo
considerada uma das mais complexas, mas é importante destacar que uma altura
homogénea (grau 1).

Silhueta: Assimétrica - esta, juntamente com a Rua E, s&o as vias comerciais, dentre
as estudadas, que possuem a silhueta menos complexa (com poucas variagdes) e
tendendo a simetria (grau 3).

Rua E

Rua F

NUmero de vértices: 10

Numero de mudancas de diregdo na forma do perimetro da silhueta do
quarteirdo como um todo*: 4

Ndmero de vértices: 26

Numero de mudancas de diregdo na forma do perimetro da silhueta do quarteirdo
como um todo*: 8

Silhueta: Assimétrica - esta, juntamente com a Rua D, s&o as vias comerciais,
dentre as estudadas, que possuem a silhueta menos complexa (com poucas
variagdes) e tendendo a simetria (grau 3), pois possui um ritmo que mantem uma
proporgao.

Silhueta: Assimétrica - esta silhueta uma das mais complexas, pois possui 8
mudancas de diregdo na forma do seu perimetro, sendo classificada como grau 1,
entretanto a mesma tem um ritmo que mantem um equilibrio, uma proporgéo, um
alinhamento horizontal e alturas semelhantes.

* Baseado nos estudos de Portella (2007), a variagao da silhueta foi classificada como:

grau 1 - maior assimetria: a silhueta do quarteirdo tem uma variagdo muito grande (o n°® de mudangas de dire¢cédo na forma do perimetro = 6);
grau 2 - a silhueta do quarteirdo tem uma variagdo grande, mas pode ser observada alguma similaridade na mesma (o n° de mudangas de diregdo na forma do perimetro < 5);
grau 3 — menor assimetria: a silhueta do quarteirdo possui poucas variagdes e aparenta ser quase simétrica (o n° de mudancas de diregdo na forma do perimetro < 4);
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Tabela E.2: Caracterizagédo das Ruas A, B e C quanto as dimensdes e aos coroamentos (Fonte: Autora, 2012)

Rua A
J";Ff;‘ _r
| T L
E E
5 5
3 ] !
3
L 1
<
= 2 A
= nm |
£ ? |_“. i &
o e E 2
o E e g E o
~ 2z £ £ =
& i g |g| @ [
l - -
18,47 l 18,40 m J 502m 1081 m ! 5,32 m 546 m } 7T11m 7.72m 17,33 m
L 4,69 m—4 612m - —7,18m- *— 5,39 m—
96,65 m
Alturas dos prédios: variam de 4,03 a 25,37m Estilo das platibandas:
Larguras dos prédios: variam de 5,02 a 19,40m 22,22% s&o ornamentadas ecléticas
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda 33,33% s&o ornamentadas geometrizadas
44,44% sao simples
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Estilo das platibandas:

25,00% s&o ornamentadas ecléticas
12,50% séo ornamentadas geometrizadas
62,50% sao simples

Alturas dos prédios: variam de 6,31 a 32,55m
Larguras dos prédios: variam de 5,81 a 19,46m
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

Rua C

18,83 m
15,19 m
|

1348 m

£
)-—!s,mm ‘L 75T m l B40m- rL T80m >L 904 m -L 877Tm te 7.80m

le 95,98 m

Estilo das platibandas:

10,00% sdo ornamentadas ecléticas

10,00% sdo ornamentadas geometrizadas
80,00% sao simples

814m

p——1025m

'7!05\"47—'
4,24 m

24.44m

Alturas dos prédios: variam de 6,26 a 18,83m
Larguras dos prédios: variam de 6,06 a 24,44m
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda
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Tabela E.3: Caracterizagao das Ruas D, E e F quanto as dimensdes e aos coroamentos (Fonte: Autora, 2012)

Rua D
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17.83 m 950m 9,04 m 858m 8,58 m 10,37 m 6,98 m = 5,09 m =sfe— 7,45 m —se—— 7 45 m —2.95 11,34 m
105,58 m
Alturas dos prédios: variam de 5,89 a 17,37m Estilo das platibandas:
Larguras dos prédios: variam de 2,95 a 17,83m 0,00% sdo ornamentadas ecléticas
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda 33,33% sado ornamentadas geometrizadas
66,66% séo simples
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I 8333 m
Alturas dos prédios: variam de 6,06 a 20,91m Estilo das platibandas:
Larguras dos prédios: variam de 6,33 a 13,07m 0,00% sao ornamentadas ecléticas
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda 33,33% s&o ornamentadas geometrizadas
66,66% sao simples
Rua F
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25,69m sk— 7,45 m—sk— 6,71 m —sk—— 8,75 m——h 16,61 m : 19,66 m
84,80 m

Alturas dos prédios: variam de 6,44 a 13,65m
Larguras dos prédios: variam de 6,71 a 25,69m
Coroamento: todos os prédios possuem platibanda

Estilo das platibandas:

33,33% sdo ornamentadas ecléticas

0,00% s&o ornamentadas geometrizadas

66,66% sao simples
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Tabela E.4: Caracterizagao das vias A, B, C e D segundo as caracteristicas dos estilos arquiteténicos e detalhes das fachadas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua A

Rua B

IEEERNEENN

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:

- molduras nas aberturas, identificadas em fungéo dos desniveis de argamassa e da
aplicagéo de revestimentos;

- ornamentos nas platibandas (balalstres, adornos e desenhos geometrizados, os
quais, em geral se encontram salientes ao plano da fachada), nas aberturas, nos
capitéis e nas bases das pilastras adossadas;

- desenhos, frisos e molduras que possuam apenas fun¢des decorativas;
- gradis ornamentados nos balcdes;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:
- molduras nas aberturas, identificadas em fungéo dos desniveis de argamassa;

- ornamentos nas platibandas (balaustres, adornos e desenhos geometrizados, os
quais, em geral se encontram salientes ao plano da fachada), nas aberturas, nos
capitéis e nas bases das pilastras adossadas;

- desenhos, frisos e molduras que possuam apenas fungdes decorativas;
- gradis ornamentados nos balcdes;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= NuUmero de prédios com detalhes: 7

= NUmero de prédios com detalhes: 7

= % do espago construido coberto por detalhes: 30,24% (392,48m?)
Area total das fachadas: 1297,99m?

= 9% do espago construido coberto por detalhes: 22,89% (278,41m?)
Area total das fachadas: 1216,31m?

= Estilo arquitetonico dos prédios:
44,44% sao ecléticos
11,11% sao do primeiro periodo moderno
44,44% sao pos-modernos

= Estilo arquitetonico dos prédios:
12,50% sao ecléticos
12,50% séo art-noveau
25,00% sao do segundo periodo moderno
50,00% sao pés-modernos

= Materiais de revestimento:
44,44% dos prédios possuem somente reboco liso;
11,11% dos prédios possuem reboco liso e granito;
11,11% dos prédios possuem reboco liso, pedra e madeira;

11,11% dos prédios possuem reboco liso, pastilhas (ceramica esmaltada) e
madeira;

11,11% dos prédios possuem reboco liso, pedra, pastilhas (ceramica esmaltada) e
madeira;

11,11% dos prédios possuem reboco liso e tijolos a vista;

= Materiais de revestimento:
75,00% dos prédios possuem somente reboco liso;
12,50% dos prédios possuem reboco liso e pedra irregular;
12,50% dos prédios possuem madeira e reboco liso;

Rua C

Rua D

(LTI

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:
- molduras nas aberturas, identificadas em fungéo dos desniveis de argamassa;

- ornamentos nas platibandas (adornos e desenhos geometrizados, os quais, em
geral se encontram salientes ao plano da fachada);

- desenhos e frisos que possuam apenas fungdes decorativas;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:
- molduras nas aberturas, identificadas em fungéo dos desniveis de argamassa;

- ornamentos nas platibandas (desenhos geometrizados, os quais, em geral se
encontram salientes ao plano da fachada);

- frisos e molduras que possuam apenas fungdes decorativas;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= NuUmero de prédios com detalhes: 5

= Nimero de prédios com detalhes: 9

= % do espago construido coberto por detalhes: 5,44% (61,07m?)
Area total das fachadas: 1122,03m?

= 9% do espago construido coberto por detalhes: 25,65% (257,51m?)
Area total das fachadas: 1004,02m?

= Estilo arquitetonico dos prédios:
10,00% séo ecléticos
20,00% sé&o do primeiro periodo moderno
10,00% sdo do segundo periodo moderno
60,00% sao pés-modernos

= Estilo arquitetdnico dos prédios:
16,67% séo do primeiro periodo moderno
83,33% sdo pos-modernos

= Materiais de revestimento:
60,00% dos prédios possuem somente reboco liso;
20,00% dos prédios possuem reboco liso e ceramica esmaltada;
10,0% dos prédios possuem reboco liso e pedra regular;
10,0% dos prédios possuem placas metalicas;

= Materiais de revestimento:
25,00% dos prédios possuem somente reboco liso;
8,33% dos prédios possuem cimento penteado, pedra e reboco liso;
16,67% dos prédios possuem reboco liso e pastilha (ceramica esmaltada);
8,33% dos prédios possuem reboco liso e granito;
8,33% dos prédios possuem pedra palito e pastilha (ceramica esmaltada);
8,33% dos prédios possuem vidros, pastilha (ceramica esmaltada) e reboco liso;
8,33% dos prédios possuem chapas metdlicas pintadas e brise soleil metdlicos;
8,33% dos prédios possuem chapas metalicas pintadas, pedra e reboco liso;
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Tabela E.5: Caracterizagédo das vias E e F segundo as caracteristicas dos estilos arquitetonicos e detalhes das fachadas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua E

Rua F

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:
- molduras nas aberturas, identificadas em fungao dos desniveis de argamassa;

- ornamentos nas platibandas (desenhos geometrizados, os quais, em geral se
encontram salientes ao plano da fachada);

- desenhos, frisos e molduras que possuam apenas fun¢des decorativas;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= O que corresponde aos detalhes nesta via comercial:
- molduras nas aberturas, identificadas em fungéo dos desniveis de argamassa;

- ornamentos nas platibandas (balaustres, adornos e desenhos geometrizados, os
quais, em geral se encontram salientes ao plano da fachada), nas aberturas, nos
capitéis e nas bases das pilastras adossadas;

- desenhos, frisos e molduras que possuam apenas fungdes decorativas;

- gradis ornamentados nos balcdes e aberturas;
- textura gerada pelos materiais de revestimento;

= Numero de prédios com detalhes: 7

= Namero de prédios com detalhes: 3

= % do espago construido coberto por detalhes: 11,83% (117,15m?)
Area total das fachadas: 990,28m?

= % do espago construido coberto por detalhes: 26,99% (215,24m?)
Area total das fachadas: 797,49m?2

= Estilo dos prédios:
33,33% sao do primeiro periodo moderno
11,11% séo do segundo periodo moderno
55,57% sao pés-modernos

= Estilo dos prédios:
16,67% sao ecléticos
16,67% sao art-noveau
66,66% sao pds-modernos

= Materiais de revestimento:
44,4% dos prédios possuem somente reboco liso;
11,11% dos prédios possuem reboco liso, pedra e pastilha (ceramica esmaltada);
11,11% dos prédios possuem pedra palito;
22,22% dos prédios possuem pastilha (ceramica esmaltada);

= Materiais de revestimento:
83,33% dos prédios possuem somente reboco liso;
16,67% dos prédios possuem granilha, vidro e reboco liso;
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Tabela E.6: Caracterizagdo das Ruas A e B segundo as caracteristicas relacionadas a compacidade e articulagdo das fachadas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua A

Rua B

= Dimensdes das fachadas:

Legenda:

[ muito pequenas (4rea < 60m?)

[l pequenas (60m? s area s 120m?)
[l moderadas (120m* s drea s 180m?)
[ grandes (180m? < area < 240m?)

[l muito grandes (240m? < area )

55,56% sao muito pequenas (area < 60m?)
11,11% sdo pequenas (area < 120m?)
33,33% s&o muito grandes (240m? < area)

= Dimensdes das fachadas:

Legenda:

[[] muito pequenas (area < 60m?)

[l pequenas (60m? < area s 120m?)
[l moderadas (120m? s érea s 180m?)
[H] grandes (180m?* < area < 240m?)

Bl muito grandes (240m? < area )

12,5% sé@o muito pequenas (area < 60m?)
50% sao pequenas (area < 120m?)

25% sao moderadas (120m? < area < 180m?)
12,5% s&@o muito grandes (240m? < area)

= Aberturas:

= Aberturas:

quantidade: 90

percentual (%) do espago construido referente as aberturas: 33,41% (433,60m?)
Area total das fachadas: 1297,99m?

percentual (%) do espago construido referente as aberturas: 35,94% (437,18m?)
Area total das fachadas: 1216,31m?

formato:

72,64% séo esquadrias retangulares com verga reta
15,38% sdo esquadrias retangulares com verga em arco
11,96% sdo esquadrias redondas

formato:
96,66% s&o esquadrias retangulares com verga reta
3,33% sao esquadrias retangulares com verga em arco

proporgéao:
28,21% tendem a verticalidade 16,24% tendem a forma quadratica
52,13% tendem a horizontalidade 11,96% sado redondas

proporgao:
26,66% tendem a verticalidade
55,55% tendem a horizontalidade

18,88% tendem a forma quadratica

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:

az B: 3

n° de saliéncias: 100 | n° de reentrancias: 20

n° de saliéncias: 77

particdo das fachadas dos prédios:
47,87% dos prédios tendem a verticalidade
52,13% dos prédios tendem a horizontalidade

particdo das fachadas dos prédios:
37,50% dos prédios tendem a verticalidade
62,50% dos prédios tendem a horizontalidade

= Proporg¢é&o dos prédios:

3 e R | -
g g 33 & E 23 3 g
3 g EE B § 3k & E
i} w w ] N N u u
g E 2 2 & ¥ &> = s
= o o o o
@ x T g T
T v A v
HORIZONTAL HORIZONTAL

= Proporg¢éo dos prédios:

o

QUADRATICA

VERTICAL
HORIZONTAL

VERTICAL
HORIZONTAL
QUADRATICA
HORIZONTAL
HORIZONTAL

66,66% tendem a verticalidade
33,33% tendem a horizontalidade

11,11% tendem a forma quadratica

Obs.: 0 4° e 0 6° e 7° prédios podem ser classificados tendendo a horizontalidade e a verticalidade
simultaneamente em virtude do volume que foi adicionado, ou subtraido, a construgao original.

25,00% tendem a verticalidade
50,00% tendem a horizontalidade

25,00% tendem a forma quadratica
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Tabela E.7: Caracterizagdo das Ruas C e D segundo as caracteristicas relacionadas a compacidade e articulagéo das fachadas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua C

Rua D

= Dimens®es das fachadas:

Legenda:

[ muite pequenas (&rea < 60m?)

[ pequenas (60m? < area < 120m?)
[l moderadas (120m? < area < 180m?)
[ grandes (180m* < area < 240m?)

[l muito grandes (240m? < area )

10% s&o muito pequenas (area < 60m?)

50% sao pequenas (area < 120m?)

20% sao moderadas (120m? < area < 180m?)
10% s&o muito grandes (240m? < area )

= Dimensées das fachadas:

-
Legenda:

[[] muito pequenas (area < 60m?)

Bl pequenas (60m? s area s 120m?)
[l moderadas (120m* s drea s 180m?)
[ grandes (180m?* < area < 240m?)

[l muito grandes (240m? < area )

40% sao muito pequenas (area < 60m?)
70% sao pequenas (area < 120m?)
10% s&o muito grandes (240m? < area )

= Aberturas:

= Aberturas:

gquantidade: 56

quantidade: 103

percentual (%) do espago construido referente as aberturas: 30,29% (339,91m?)
Area total das fachadas: 1122,03m?

percentual (%) do espago construido referente as aberturas: 31,35% (314,77m?)
Area total das fachadas: 1004,02m?

formato:
100,00% sao esquadrias retangulares com verga reta

formato:
100,00% séo esquadrias retangulares com verga reta

proporgéao:
46,42% tendem a verticalidade
32,14% tendem a horizontalidade

21,42% tendem a forma quadratica

proporgao:
48,54% tendem a verticalidade
16,50% tendem a horizontalidade

34,95% tendem a forma quadratica

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:

n° de saliéncias: 20 n° de reentrancias: 3

n° de saliéncias: 32 n° de reentrancias: 4

particdo das fachadas dos prédios:
20,00% dos prédios tendem a verticalidade
80,00% dos prédios tendem a horizontalidade

particdo das fachadas dos prédios:
8,33% dos prédios tendem a verticalidade
91,67% dos prédios tendem a horizontalidade

= Proporgédo dos prédios:

VERTICAL
VERTICAL

QUADRATICA :
QUADRATICA
VERTICAL
VERTICAL
QUADRATICA
HORIZONTAL
VERTICAL
QUADRATICA

= Proporgéo dos prédios:

¥

QUADRATICA p
HORIZONTAL
QUADRATICA
VERTICAL| ¢
VERTICAL
VERTICAL
VERTICAL
HORIZONTAL

QUADRATICA
HORIZONTAL %
HORIZONTAL
HORIZONTAL

50,00% tendem a verticalidade
10,00% tendem a horizontalidade

40,00% tendem a forma quadratica

33,33% tendem a verticalidade
41,66% tendem a horizontalidade

25,00% tendem a forma quadratica
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Tabela E.8: Caracterizagdo das Ruas E e F segundo as caracteristicas relacionadas a compacidade e articulagdo das fachadas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua E

Rua F

= Dimens®es das fachadas:

Ej_

B

Legenda:

[] muito pequenas (area s 60m?)

[l pequenas (60m? s area s 120m?)
[l moderadas (120m* s area s 180m?)
|8 grandes (180m? < area < 240m?)

[l muito grandes (240m? < area )

33,33% s&do muito pequenas (area < 60m?)
33,33% sé&o pequenas (area < 120m?)

11,11% s&o moderadas (120m? < area < 180m?)
22,22% s&o grandes (180m? < area < 240m?)

= Dimensées das fachadas:

Legenda:

[7] muito pequenas (4rea < 60m?)

Bl pequenas (60m? s area s 120m?)
[l moderadas (120m? s drea s 180m?)
[¥] grandes (180m* < area < 240m*)

[l muito grandes (240m? < area )

33,33% s&@o muito pequenas (area < 60m?)
16,67% sdo pequenas (area < 120m?)

16,67% sédo moderadas (120m? < area < 180m?)
16,67% sao grandes (180m? < area < 240m?)
16,67% sao muito grandes (240m? < area )

= Aberturas:

= Aberturas:

quantidade: 68

guantidade: 65

percentual (%) do espago construido referente as aberturas: 32,49% (321,79m?)
Area total das fachadas: 990,28m?

percentual (%) do espaco construido referente as aberturas: 37,39% (298,15m?)
Area total das fachadas: 797,49m?

formato:
100,00% sao esquadrias retangulares com verga reta

formato:
83,07% sao esquadrias retangulares com verga reta
16,93% sdo esquadrias retangulares com verga em arco

proporgéo:
36,76% tendem a verticalidade
61,76% tendem a horizontalidade

1,47% tendem a forma quadratica

proporgéao:
75,38% tendem a verticalidade
7,69% tendem a horizontalidade

16,92% tendem a forma quadratica

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:
M Om
L - o =
@& mn A X

R m

om

= Subdiviséo do plano em distintos niveis:

n° de saliéncias: 29 n° de reentrancias: 14

n° de saliéncias: 95 | n° de reentrancias: 9

particdo das fachadas dos prédios:
11,11% dos prédios tendem a verticalidade
88,89% dos prédios tendem a horizontalidade

particdo das fachadas dos prédios:
33,33% dos prédios tendem a verticalidade
66,67% dos prédios tendem a horizontalidade

= Proporgdo dos prédios:

e
{
(
(

VERTICAL
QUADRATICA
QUADRATICA
QUADRATICA
QUADRATICA

VERTICAL

HORIZONTAL

VERTICAL

VERTICAL

= Proporg¢éo dos prédios:

HORIZONTAL
HORIZONTAL

VERTICAL
HORIZONTAL
HORIZONTAL
HORIZONTAL

VERTICAL VERTICAL

44,44% tendem a verticalidade
11,11% tendem a horizontalidade

44,44% tendem a forma quadratica

16,66% tendem a verticalidade
83,33% tendem a horizontalidade

Obs.: deve-se destacar que o 5° prédio pode ser classificado como tendendo a horizontalidade e a
verticalidade simultaneamente em virtude do volume que foi adicionado & construgéo original.
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Conceitos utilizados para as analises das cores das vias comerciais desta investigacao

E possivel definir e mensurar as cores através de trés dimensdes: o matiz, a claridade (luminosidade) e a saturagéo
(croma) (Figura E.1). O “nome” da cor é representado pelo matiz, podendo ser, por exemplo, azul, amarelo, verde,
vermelho ou laranja. E cada um dos matizes possui um nivel de claridade que pode ser definido pela quantidade de
luz dentro da cor, como por exemplo, vermelho claro, vermelho escuro; azul claro, azul escuro, e assim por diante,
sendo que estes niveis de claridade podem ser medidos, comparando-se a cor com uma escala de tons de cinza que
varia desde o branco, mais claro, até o preto, mais escuro. Em relagéo a saturacédo, esta pode ser definida como a
quantidade de cor existente dentro de cada matiz; com isso, um verde saturado pode ser entendido como um verde
forte, vivo, enquanto um verde de baixa saturacdo, como um verde acinzentado. As cores ainda podem ser definidas
como cromaticas: amarelo, vermelho, verde e azul; e acromaticas: branco, preto e cinza. (DOYLE, 1993, apud,
FONSECA, 2006).

Figura E.1: Formulagdes de Helmholtz sobre as caracteristicas da cor. a) matiz; b) luminosidade ou brilho e cores acromaticas; c e d)
grau de saturagéo da cor ou croma (Fonte: PEDROSA, 2004, p.36).

Ainda em relagéo as cores é considerada a temperatura de cor, a qual se relaciona a sensagéo de calor ou frio
transmitida pelas cores de diferentes matizes, sendo o efeito maximo alcangado com as cores quentes, laranja-
vermelho, e frias azul-verde; assim todas as demais cores (matizes) parecem quentes ou frias dependendo do seu
contraste com matizes mais quentes ou mais frias. Também devem ser explicitados os conceitos relacionados as
cores neutras e as cores harmdnicas (harmonias cromaticas). As cores neutras, para este estudo, foram
consideradas como as tonalidades acromaticas (preto, branco e cinza) e as matizes claras, cujas cores tém baixo grau
de saturagdo, ou seja, sdo pouco saturadas. Em relagdo as cores harménicas, nesta pesquisa, sdo definidas como
um conjunto de cores existentes nas vias comerciais em que os matizes se equilibram de forma que n&do sejam
contrastantes, assim a harmonia entre as cores € monocromatica, ou seja, o conjunto de cores de uma composi¢cao
varia dentro de uma matiz com varias saturagbées (mais ou menos branco) ou de uma matiz conjugada com cores

neutras, como as definidas para esta investigagao.

E relevante destacar, ainda, que as analises das cores das vias comerciais desta pesquisa sdo realizadas & partir da
analise das cores dos prédios (base, corpo e coroamento), anincios comerciais e toldos. Tiveram maior importancia
para as anadlises realizadas as cores existentes no corpo dos prédios das vias comerciais, pois esta parte & que
transmite a impressao geral quanto as cores da via, sendo que, em muitos casos, o corpo do prédio é coberto por
anuncios comerciais ou revestimentos diversos, os quais, em geral, possuem diversas tonalidades de matizes,
claridades e saturagao, sobrecarregando visualmente as vias comerciais, mesmo que o corpo desses prédios estejam

pintados com cores mais neutras (como tons acromaticos, monocromaticos ou com pouca saturagao).

Assim, as Tabelas E.9 a E.14 apresentam a caracterizagdo das vias comerciais estudadas em fungdo das cores

existentes nestas vias, sempre considerando os conceitos mencionados acima.
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Tabela E.9: Caracterizagdo da Rua A em fungéo das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e toldos
(Fonte: Autora, 2012)

Rua A

= Cores correspondentes a cada zona da fachada:

base
corpo | mE H BN ON|m Om (B
coroamento | [T] BE N EN 00| mc| . Om (B
:::::i;a: ] ] ] HE O H O Bmf gﬂl ]
lc(;)lz::ciats\ =|—\ :I %5 EE E E ] =( |

Grupos cromaticos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagéo e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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Observando os grupos cromaticos que predominam nas fachadas dos prédios desta via, contata-se que as
cores, analisando a via como um todo, sdo harménicas. Percebe-se que as cores encontradas nestes prédios
tendem a ser cores claras, pouco saturadas e neutras, sendo que as cores escuras sao visualizadas apenas
em um prédio e nos anuncios comerciais.

Além disso, é importante destacar que cores mais saturadas sdo encontradas quando analisados os prédios A5
e A6. Cabe comentar, ainda, que o prédio A2 esta sendo descaracterizado com a divisdo da sua fachada
devido a aplicacdo de materiais distintos e, principalmente, com cores contrastantes.

Deve ser mencionado ainda, que esta € a via comercial que possui as cores mais harmoénicas e neutras dentre
as seis analisadas.
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Tabela E.10: Caracterizagdo da Rua B em fungéo das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e
toldos (Fonte: Autora, 2012)

Rua B

= Cores correspondentes a cada zona da fachada:

base DOCE W |mOm moD O ED |m =
corpo IEEE EE OEE m| EmC OmE (Wm0 |0
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Grupos crométicos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagao e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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A partir da analise dos grupos cromaticos encontrados nesta via comercial pode-se afirmar que esta é a
segunda via com cores mais harmdnicas e neutras dentre as seis investigadas neste estudo.

Entretanto, percebe-se que ha uma variagdo cromatica significativa nesta via, sendo encontradas matizes
variadas, principalmente nos seus anuncios comerciais. Além disso, o fato mais importante em relagdo a
desqualificagdo desta via esta na descaracterizagdo dos prédios, principalmente no caso do prédio B3, o qual
€ um prédio de valor histérico e cultural e é dividido em trés partes devido ao uso de cores diferentes tanto no
prédio em si, quanto nos anuncios comerciais fixados nele.
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Tabela E.11: Caracterizagdo da Rua C em fungao das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e
toldos (Fonte: Autora, 2012)
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Grupos cromaticos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagao e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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Ao observar os prédios desta via comercial, percebe-se que as cores utilizadas nos mesmos tendem a ser
cores neutras e harmoénicas, entretanto, analisando o todo, se destacam as cores dos anuncios comerciais
fixados nas fachadas dos mesmos. Esses anuncios além de serem muito grandes (destaque para o prédio C5)
tém uma variagdo cromatica muito grande, de forma que se destacam na via as matizes que tendem as cores
primarias (azul, amarelo e vermelho), sendo estas cores saturadas, cores “chamativas”.

Diante disso, esta via comercial é caracterizada por ter uma variagdo cromatica muito grande e, portanto, uma
polui¢éo visual elevada, assim como ocorre com as Ruas D, E e F, analisadas a seguir.
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Tabela E.12: Caracterizagdo da Rua D em fung¢éo das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e
toldos (Fonte: Autora, 2012)

Rua D

= Cores correspondentes a cada zona da fachada:

" B =
corpo | O | BO 0 ml | O B B0 = m|
coroamento |l M [ [ ] [ ] 1] ] = ] m|
aberturas [ [ | | | | ] [ ] 5] (8] | mE N E
anincios [
comerciais | |l | [ | | | | L | I m H Em [ [ N m
toldos ] [ ] I | il | | | ) L] [ | Y] =

Grupos crométicos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagao e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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Analisando os prédios desta via comercial, percebe-se que as cores utilizadas nos mesmos, diferentemente
da Rua C, ja ndo tendem a ser cores neutras e harmdnicas, de forma que em alguns prédios como: D6, D8,
D9, D10 e D11, os quais possuem nas suas fachadas cores bem saturadas, remetendo as cores primarias.
Além disso, analisando o todo, se destacam as cores dos anuncios comerciais fixados nas fachadas dos
mesmos. Esses anuncios além de serem muito grandes (destaque para os prédios D1, D2 e D11) tém uma
variagdo cromatica muito grande, de forma que se destacam na via as cores saturadas, cores “chamativas”.

Diante disso, esta via comercial é caracterizada por ter uma variagdo cromatica muito grande e, portanto, uma
poluigdo visual elevada, assim como ocorre com as Ruas C, E e F.
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Tabela E.13: Caracterizagdo da Rua E em fungéo das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e
toldos (Fonte: Autora, 2012)
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Grupos cromaticos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagao e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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Analisando os prédios desta via comercial, percebe-se que as cores utilizadas nos mesmos, diferentemente
da Rua D, ja tendem a ser cores neutras e harmdnicas, sendo que apenas alguns em alguns prédios como:
E1 e E2, encontram-se cores bem saturadas, remetendo as cores primarias.

Além disso, analisando o todo, assim como as Ruas C e D, se destacam as cores dos anuncios comerciais
fixados nas fachadas dos mesmos. Esses anuncios além de serem muito grandes (destaque para os prédios
E2, E3, E4, E8 e E9) tém uma variagdo cromatica muito grande, de forma que se destacam na via as cores
saturadas, cores “chamativas”. Ainda, observa-se nesta via o uso de cores mais escuras, como & o caso do
prédio E7. Por fim, esta via comercial é caracterizada por ter uma variagdo cromatica muito grande e, portanto,
uma poluigdo visual elevada, assim como ocorre com as Ruas C,D e F.
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Tabela E.14: Caracterizagdo da Rua F em fung¢ao das cores dos prédios e dos anuncios comerciais e
toldos (Fonte: Autora, 2012)
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Grupos cromaticos da via comercial: paleta geral das cores, agrupadas por matiz, saturagao e
temperatura de cor (Fonte: trabalho de campo, 2012).
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O fato mais importante observado nesta via esta relacionado a desqualificagdo da mesma devido a
descaracterizagdo do prédio F1, o qual € um prédio de valor histérico e cultural e tem a sua fachada
totalmente subdividida em fungao, principalmente, do uso de cores diferentes tanto no prédio em si, quanto
nos anuncios comerciais fixados nele. Também ¢é importante salientar que as cores encontradas nos prédios
como: F1, F3 e F4 sdo matizes saturadas, tendo sido usadas cores primarias, como o amarelo e o vermelho.

Além disso, analisando o todo, assim como em outras vias, se destacam as cores dos anuncios comerciais
fixados nas fachadas dos mesmos. Esses anuncios além de serem muito grandes (destaque para os prédios
F3 e F4) tém uma variagdo cromatica muito grande, de forma que se destacam na via as cores saturadas,
cores “chamativas”.

Por fim, esta via comercial é caracterizada por ter uma variagdo cromatica muito grande e, portanto, uma
poluigdo visual elevada, assim como ocorre com as Ruas C, D e E.
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Tabela E.15: Caracterizagdo da Rua A segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas
(Fonte: Autora, 2012)

Rua A

R T T

= NUmero de prédios com anuncios comerciais: 8 = Namero de prédios com toldos ou coberturas: 2
= Numero de anincios comerciais existentes na via analisada: 19 = Nimero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 2
= 9% do espago construido coberto por antincios comerciais: 1,81% = 9% do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 0,67%
(23,46m?) (8,71m2)
Area total das fachadas: 1297,99m? Area total das fachadas: 1297,99m?
= Tamanho dos anlncios comerciais: = Tamanho dos toldos ou coberturas:
68,42% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?) 50,00% dos toldos s&o pequenos (1,50m? < area > 3m?)
26,32% dos anuncios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?) 50,00% dos toldos sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)

5,26% dos anuincios comerciais sdo moderados (4,50m? < area > 10m?)

= Tipo de fixag&do dos anuncios comerciais na fachada: = Localizag&o dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
73,68% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das 100,00% dos toldos s&o fixados nas esquadrias
fachadas

26,32% dos anuncios comerciais sdo fixados perpendiculares ao plano
das fachadas

Tabela E.16: Caracterizagdo da Rua B segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou coberturas

Rua B

= NUmero de prédios com anuncios comerciais: 8 = Nimero de prédios com toldos ou coberturas: 2
= NOmero de anincios comerciais existentes na via analisada: 31 = Numero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 3
* % do espago construido coberto por aniincios comerciais: 4,04% = % do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 1,78%
(49,09m?) (21,64m?)
Area total das fachadas: 1216,31m? Area total das fachadas: 1216,31m?
= Tamanho dos anuncios comerciais: = Tamanho dos toldos ou coberturas:
48,39% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?) 33,33% dos toldos sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)
19,35% dos anuncios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?) 33,33% dos toldos sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)
19,35% dos anuncios comerciais sdo moderados (3m? < area > 4,50m?) 33,33% dos toldos sdo muito grandes (10m? < area)

6,45% dos anuncios comerciais sao grandes (4,50m? < area > 10m?)
6,45% dos anuncios comerciais sdo muito grandes (10m? < area)

= Tipo de fixagdo dos anUncios comerciais na fachada: = Localizacdo dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
64,52% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das 100,00% dos toldos sdo fixados nas esquadrias®
fachadas
35,48% dos anuncios comerciais sdo fixados perpendiculares ao plano * um dos toldos é fixado em cima de mais de uma esquadria

das fachadas
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Tabela E.17: Caracterizagdo da Rua C segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou
coberturas (Fonte: Autora, 2012)

Rua C

Deltasul |AH-" J

NUmero de prédios com anutncios comerciais: 10
NUmero de aniincios comerciais existentes na via analisada: 42

Numero de prédios com toldos ou coberturas: 1
Numero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 1

% do espago construido coberto por antincios comerciais: 26,51%
(297,44m?)

Area total das fachadas: 1122,03m?

% do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 0,31%
(3,45m?)
Area total das fachadas: 1122,03m?

Tamanho dos andncios comerciais:

52,38% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?)
16,67% dos anuncios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?)
2,38% dos anuncios comerciais sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)
9,52% dos anuncios comerciais sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)
21,43% dos anuncios comerciais sdo muito grandes (10m? < area)

Tamanho dos toldos ou coberturas:
100,00% dos toldos sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)

Tipo de fixacdo dos anlincios comerciais na fachada:

84,61% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das
fachadas

15,38% dos anuncios comerciais sdo fixados perpendiculares ao plano
das fachadas

Localizagdo dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
100,00% dos toldos séo fixados em toda a fachada

Tabela E.18: Caracterizagdo da Rua D segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou
coberturas (Fonte: Autora, 2012)

Rua D

NUmero de prédios com anuncios comerciais: 12
NUmero de anincios comerciais existentes na via analisada: 48

NUmero de prédios com toldos ou coberturas: 4
Numero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 4

% do espago construido coberto por anincios comerciais: 14,90%
(149,63m?)

Area total das fachadas: 1004,02m?

% do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 1,73%
(17,32m?)

Area total das fachadas: 1004,02m?

Tamanho dos andncios comerciais:

60,42% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?)
10,42% dos anuncios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?)
6,25% dos anuncios comerciais sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)
14,58% dos anuncios comerciais sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)
8,33% dos anuncios comerciais sdo muito grandes (10m? < area)

Tamanho dos toldos ou coberturas:
33,33% dos toldos sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?)
66,67% dos toldos sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)

Tipo de fixagdo dos anuincios comerciais na fachada:

66,67% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das

fachadas

33,33% dos anuincios comerciais séo fixados perpendiculares ao plano das

fachadas

Localizagéo dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
100,00% dos toldos séo fixados nas esquadrias*®

* neste caso as esquadrias sdo quase do tamanho total das fachadas
dos prédios
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Tabela E.19: Caracterizagdo da Rua A segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou
coberturas (Fonte: Autora, 2012)

Rua E

NUmero de prédios com anuncios comerciais: 9
Numero de anincios comerciais existentes na via analisada: 35

NUmero de prédios com toldos ou coberturas: 2
Numero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 2

% do espago construido coberto por antincios comerciais: 21,23%
(210,26m?)

Area total das fachadas: 990,28m?

% do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 0,75%
(7,43m?)
Area total das fachadas: 990,28m?

Tamanho dos andncios comerciais:

48,57% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?)
8,57% dos anuincios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?)
2,86% dos anuncios comerciais sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)
14,29% dos anuncios comerciais sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)
25,71% dos anuncios comerciais sdo muito grandes (10m? < area)

Tamanho dos toldos ou coberturas:
100,00% dos toldos sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)

Tipo de fixacdo dos anlincios comerciais na fachada:

74,29% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das

fachadas

25,71% dos anulincios comerciais séo fixados perpendiculares ao plano das

fachadas

Localizagéo dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
100,00% dos toldos sdo fixados nas esquadrias

Tabela E.20: Caracterizagdo da Rua A segundo as caracteristicas dos anuncios comerciais e toldos e/ou
coberturas (Fonte: Autora, 2012)

Rua F

NUmero de prédios com anuncios comerciais: 5
NUmero de anincios comerciais existentes na via analisada: 33

NUmero de prédios com toldos ou coberturas: 3
Numero de toldos ou coberturas existentes na via analisada: 3

% do espago construido coberto por antncios comerciais: 7,54%
(97,85m?)

Area total das fachadas: 797,49m?

% do espago construido coberto por toldos ou coberturas: 2,05%
(16,38m?)

Area total das fachadas: 797,49m?

Tamanho dos andncios comerciais:

60,61% dos anuncios comerciais sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?)
21,21% dos anuncios comerciais sdo pequenos (1,50m? < area > 3m?)
3,03% dos anuncios comerciais sdo moderados (3m? < area > 4,50m?)
9.09% dos anuncios comerciais sdo grandes (4,50m? < area > 10m?)
6,06% dos anuncios comerciais sdo muito grandes (10m? < area)

Tamanho dos toldos ou coberturas:

25,00% dos toldos sdo muito pequenos (0 < area > 1,50m?)
25,00% dos toldos s&o pequenos (1,50m? < area > 3m?)
50,00% dos toldos séo grandes (4,50m? < area > 10m?)

Tipo de fixagdo dos anuincios comerciais na fachada:

84,85% dos anuncios comerciais sdo fixados paralelos ao plano das

fachadas

15,15% dos anuncios comerciais sdo fixados perpendiculares ao plano das

fachadas

Localizag&o dos toldos ou coberturas na fachada do prédio:
100,00% dos toldos séo fixados nas esquadrias*®

* dois dos toldos sdo fixados em cima de mais de uma esquadria
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Tabela E.21: Caracterizagdo da via A em fungéo das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua A

= NUmero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 7 = Numero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 7*

* Obs.: os estabelecimentos comerciais localizados nas esquinas das vias
possuem os acessos voltados para as vias limitrofes.

= 9% do espago construido constituido por vitrines: 6,40% (83,10m?) = % do espago construido constituido por acessos: 2,31% (30,02m?)
Area total das fachadas: 1297,99m? Area total das fachadas: 1297,99m?

= Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em = Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que
gque essas existem: esses existem:
14,28% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?) 28,57% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < area > 3m?)
42,86% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < area > 7m?) 57,14% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < drea > 7m?)
42,86% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?) 0% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
0% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?) 14,29% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)
0% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area) 0% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

= N° de divisbes da area total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento | = Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses
comercial em que essas existem: existem:
57,14% dos prédios possuem 1 vitrine 100% dos prédios possuem acessos independentes
14,28% dos prédios possuem 2 vitrines 0% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de exposi¢ao
0% dos prédios possuem 3 vitrines dos produtos
14,28% dos prédios possuem 4 vitrines 0% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que coexistem

Hkk

. - local d icao d dut
0% dos prédios possuem 5 vitrines com o focal de exposigao dos produitos

14,28% dos prédios possuem 6 vitrines
0% dos prédios possuem 7 vitrines
0% dos prédios possuem 8 vitrines

Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento
comercial em que essas existem**:

100% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos
0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de produtos

0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos i . L . X X .
*** Obs.: Essa situagdo ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de
estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,

** Obs.: N° de vitrines com produtos expostos: 6 produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.
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Tabela E.22: Caracterizagdo da via B em fungéo das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua B

Numero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 8

= Numero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 8

% do espago construido constituido por vitrines: 10,13% (123,18m?)
Area total das fachadas: 1216,31m?

= % do espago construido constituido por acessos: 3,57% (43,46m?)
Area total das fachadas: 1216,31m?

Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em
que essas existem:

12,5% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?)
37,5% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < drea > 7m?)
37,5% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?)
12,5% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?)
0% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area)

= Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que
esses existem:

0% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < area > 3m?)
75% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < area > 7m?)

25% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
0% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)

0% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

N° de divisdes da éarea total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

12,5% dos prédios possuem 1 vitrine
50% dos prédios possuem 2 vitrines
12,5% dos prédios possuem 3 vitrines
25% dos prédios possuem 4 vitrines
0% dos prédios possuem 5 vitrines
0% dos prédios possuem 6 vitrines
0% dos prédios possuem 7 vitrines
0% dos prédios possuem 8 vitrines

Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

50% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos
37,5% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de produtos
12,5% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos

= Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses
existem:

100% dos prédios possuem acessos independentes

0% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de exposigao
dos produtos

0% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que coexistem
com o local de exposigéo dos produtos *

* Obs.: Essa situagé@o ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de
estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,
produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.
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Tabela E.23: Caracterizagdo da via C em fungao das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua C

—

NUmero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 9

= Numero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 10

% do espago construido constituido por vitrines: 14,04% (157,53m?)
Area total das fachadas: 1122,03m?

= % do espago construido constituido por acessos: 11,47% (128,73m?)
Area total das fachadas: 1122,03m?

Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em
que essas existem:

0% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?)
11,11% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < area > 7m?)
22,22% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?)
44,44% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?)
22,22% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area)

= Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que
esses existem:

10% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < area > 3m?)
30% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < area > 7m?)

0% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
20% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)
40% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

N° de divisbes da area total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

55,56% dos prédios possuem 1 vitrine
33,33% dos prédios possuem 2 vitrines
11,11% dos prédios possuem 3 vitrines
0% dos prédios possuem 4 vitrines

0% dos prédios possuem 5 vitrines

0% dos prédios possuem 6 vitrines

0% dos prédios possuem 7 vitrines

0% dos prédios possuem 8 vitrines

= Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento

comercial em que essas existem*:
22,22% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos

11,11% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de
produtos

66,67% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos

= Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses
existem:
60% dos prédios possuem acessos independentes
40% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de exposi¢éo
dos produtos
0% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que coexistem
com o local de exposicédo dos produtos **

** Obs.: Essa situagédo ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de
estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,
produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.
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Tabela E.24: Caracterizagdo da via D em fungao das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua D

LA LR

———
Al ¢

T

DTOP LINE O

NUmero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 10

= Numero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 12

% do espago construido constituido por vitrines: 20,69% (207,71m?)
Area total das fachadas: 1004,02m?

= % do espago construido constituido por acessos: 17,75% (178,21m?)

Area total das fachadas: 1004,02m?

Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em
que essas existem:

0% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?)
20% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < area > 7m?)
10% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?)
30% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?)
40% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area)

= Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que

esses existem:

0% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < area > 3m?)
41,67% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < area > 7m?)
0% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
8,33% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)
50% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

N° de divisdes da area total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

60% dos prédios possuem 1 vitrine
10% dos prédios possuem 2 vitrines
30% dos prédios possuem 3 vitrines
0% dos prédios possuem 4 vitrines
0% dos prédios possuem 5 vitrines
0% dos prédios possuem 6 vitrines
0% dos prédios possuem 7 vitrines
0% dos prédios possuem 8 vitrines

= Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses

Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento
comercial em que essas existem*:

0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos
0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de produtos
100% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos

existem:
41,67% dos prédios possuem acessos independentes

41,67% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de
exposicao dos produtos

16,66% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que
coexistem com o local de exposigao dos produtos **

** Obs.: Essa situagédo ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de
estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,
produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.
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Tabela E.25: Caracterizagdo da via E em fungéo das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua E

= NUmero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 7 = NuUmero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 9

* 9% do espago construido constituido por vitrines: 14,42% (142,76m?) = % do espago construido constituido por acessos: 11,40% (112,92m?)
Area total das fachadas: 990,28m? Area total das fachadas: 990,28m?

= Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em = Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que
que essas existem: esses existem:
0% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?) 0% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < drea > 3m?)
14,28% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < area > 7m?) 33,33% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < area > 7m?)
14,28% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?) 11,11% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
28,57% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?) 11,11% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)
42,86% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area) 44,44% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

= N° de divisbes da area total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento | = Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses
comercial em que essas existem: existem:
71,44% dos prédios possuem 1 vitrine 44,44% dos prédios possuem acessos independentes
14,28% dos prédios possuem 2 vitrines 44,44% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de
14,28% dos prédios possuem 3 vitrines exposicéo dos produtos
0% dos prédios possuem 4 vitrines 11,11% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que

; fyen P
0% dos prédios possuem 5 vitrines coexistem com o local de exposigéo dos produtos

0% dos prédios possuem 6 vitrines
0% dos prédios possuem 7 vitrines
0% dos prédios possuem 8 vitrines

Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos
? P P q peq P ** Obs.: Essa situagdo ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de

0, Adi itri i . . ForT) . g e
0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de produtos estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,
100% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.




Apéndice E: Analise formal das vias comerciais desta investigagao

209

Tabela E.26: Caracterizacao da via F em fungao das vitrines e dos acessos dos estabelecimentos
comerciais (Fonte: Autora, 2012)

Rua F

NUmero de prédios com vitrine(s) em estabelecimentos comerciais: 5

= Numero de prédios com acesso(s) em estabelecimentos comerciais: 5*

* Obs.: um dos prédios ndo possui nenhum estabelecimento comercial e devido
a sua composigao ndo se pode determinar onde seria o acesso do
estabelecimento comercial ou residéncia sem ser possivel visualiza-lo em uso.

% do espago construido constituido por vitrines: 15,65% (124,78m?)
Area total das fachadas: 797,49m?

= % do espaco construido constituido por acessos: 11,19% (89,23m?)

Area total das fachadas: 797,49m?

Tamanho médio da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento comercial em
que essas existem:

0% dos prédios possuem vitrines muito pequenas (0 < area > 3m?)
20% dos prédios possuem vitrines pequenas (3m? < area > 7m?)
0% dos prédios possuem vitrines moderadas (7m? < area > 10m?)
20% dos prédios possuem vitrines grandes (10m? < area > 15m?)
60% dos prédios possuem vitrines muito grandes (15m? < area)

= Tamanho do(s) acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que

esses existem:

0% dos prédios possuem acessos muito pequenos (0 < drea > 3m?)
0% dos prédios possuem acessos pequenos (3m? < area > 7m?)

0% das dos prédios possuem acessos moderados (7m? < area > 10m?)
20% dos prédios possuem acessos grandes (10m? < area > 15m?)
80% das dos prédios possuem acessos muito grandes (15m? < area)

N° de divisbes da area total da(s) vitrine(s) de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

60% dos prédios possuem 1 vitrine
0% dos prédios possuem 2 vitrines
0% dos prédios possuem 3 vitrines
20,0% dos prédios possuem 4 vitrines
0% dos prédios possuem 5 vitrines
0% dos prédios possuem 6 vitrines
0% dos prédios possuem 7 vitrines
20% dos prédios possuem 8 vitrines

Quantidade de produtos expostos nas vitrines de cada estabelecimento
comercial em que essas existem:

0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia pequena de produtos
0% dos prédios possuem vitrines com uma quantia moderada de produtos
100% dos prédios possuem vitrines com uma quantia grande de produtos

= Tipos de acesso(s) de cada estabelecimento comercial em que esses

existem:
0% dos prédios possuem acessos independentes

60% dos prédios possuem acessos que coexistem com o local de exposigdo
dos produtos

40% dos prédios possuem acessos independentes e acessos que coexistem
com o local de exposigéo dos produtos **

** Obs.: Essa situagdo ocorre em prédios nos quais existem mais de um tipo de
estabelecimento comercial; ou em prédios que possuem, além das vitrines,
produtos expostos nos locais dos acessos aos estabelecimentos comerciais.
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QUESTIONARIO

Vocé esta convidado(a) a participar, voluntariamente, de uma pesquisa coordenada pela Arg. e Urb.
Gabriela Fantinel Ferreira, mestranda no Programa de Pdés-Graduagdo em Arquitetura e Urbanismo
(PROGRAU) pela Universidade Federal de Pelotas (UFPel). Esse estudo é orientado pela Prof®. Dr?.
Adriana Araujo Portella (PROGRAU — UFPel).

A PESQUISA:

Este estudo procura avaliar a qualidade estética de ruas do centro de comércio de Pelotas-RS a partir
da analise das caracteristicas fisicas das fachadas dos prédios existentes nestas ruas, pois tem como
problema de pesquisa a desqualificacdo dos centros de comércio devido a falta de diretrizes urbanas
que, baseadas na percepcgido de usuarios de distintas classes econdmicas, auxiliem no controle da
qualidade estética de ruas comerciais.

INSTRUCOES:

No questionario, todas as questdes sio relativas a sua opinido sobre a aparéncia de ruas do centro de
comércio de Pelotas-RS.

Se, por acaso, durante o preenchimento do questionario vocé sentir dificuldade de responder a alguma
questdo, mantenha sempre a sua primeira impressao (ideia) sobre o assunto.

O questionario nao é identificado, ou seja, € anénimo e, portanto, a sua identidade nao sera revelada.

Assim, gostaria que vocé se sentisse a vontade para expor a sua opinido em relagdo ao que for
questionado, sendo o mais sincero(a) possivel.

CONTATO:

Caso tenha alguma duvida, curiosidade ou contribuigdo em relagdo a essa pesquisa, segue abaixo o
contato da pesquisadora

Gabriela Fantinel Ferreira

Faculdade de Arquitetura e Urbanismo — Programa de Pés-Graduagdo em Arquitetura e Urbanismo
Rua Benjamin Constant,1359 — Pelotas-RS

Telefone: (53) 3225 23 41 | (53) 3284 55 11

e-mail: gff.arg@gmail.com

Caso vocé aceite participar desta pesquisa podera ficar com esta folha!
Muito obrigada pela sua contribuicdo! A sua participacdo é muito importante para esta pesquisa!
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QUESTIONARIO Data: / / Hora: N° do questionario:

PARTE A: PARA RESPONDER ESTA PARTE DO QUESTIONARIO OLHE A IMAGEM QUE TEM TODAS AS RUAS

1. O que vocé acha da aparéncia das ruas:
muito bonita bonita

nem bonita, nem feia feia muito feia

Rua A
Rua B
Rua C
Rua D
Rua E
Rua F

2.Vocé acha que a variagdo dos elementos (caracteristicas fisicas) dos prédios das ruas é:
muito grande grande nem grande, nem pequena pequena muito pequena

Rua A
Rua B
Rua C
Rua D
Rua E
Rua F

3. Marque o que vocé acha da aparéncia de TODAS as ruas quanto as caracteristicas a seguir. Utilize os nimeros de 1 a 5 para
classificar cada rua e preencher todas as colunas da tabela abaixo:

agradavel / desagradavel

interessante / chata

organizada / bagun¢ada

colorida / pouco colorida

(1) muito agradavel

(2) agradavel

(3) nem agradavel, nem
desagradavel

(4) desagradavel

(5) muito desagradavel

(1) muito interessante

(2) interessante

(3) nem interessante, nem
chata

(4) chata

(5) muito chata

(1) muito organizada

(2) organizada

(3) nem organizada, nem
baguncada

(4) baguncada

(5) muito baguncgada

(1) muito colorida

(2) colorida

(3) nem colorida, nem pouco
colorida

(4) pouco colorida

(5) sem cor

Rua A

Rua B

Rua C

Rua D

Rua E

Rua F

4. Numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia:

( )RuaA ( )RuaB ( JRuaC

( JRuaD ( JRuaE

( YJRuaF

5. Para responder as perguntas anteriores (da Parte A — questfes de 2 a 5), o quanto foi importante para vocé os seguintes

aspectos:

muito

pouco sem

neutro importante importancia

importante | 'MPortante

A aparéncia das lojas

Os anuncios comerciais dos prédios
Os prédios antigos

O estilo arquitetdnico dos prédios

A manutengao dos prédios

As cores dos prédios

Os materiais dos prédios

Outro:

PARTE B: PARA RESPONDER ESTA PARTE DO QUESTIONARIO OLHE A RUA QUE VOCE ACHA MAIS BONITA

6. Marque a rua que vocé achou MAIS BONITA em termos de aparéncia:
( )RuaA ( )RuaB ( JRuaC ( )RuaD ( JRuaE

( )RuaF
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7. Olhando a rua que vocé escolheu como a MAIS BONITA, indique qual a importancia dos aspectos a seguir para realizar a sua
avaliacao:

muito importante neutro pouco sem
importante P importante importancia

Tamanho dos prédios

Altura dos prédios

Largura dos prédios

Cores

Materiais das paredes (azulejos, pedras, tijolos, etc.)
Detalhes decorativos dos prédios

Portas e janelas

Conservacéao dos prédios

Valor histérico dos prédios (antiguidade dos prédios)
Valor afetivo com um ou mais prédios ou com a rua
Anuncios comerciais colocados nos prédios

Toldos, marquises e/ou coberturas

Vitrines das lojas

Identificagdo de onde fica a entrada das lojas

Outro:

8. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua (marque um X para cada coluna)?

() muito boas () muito coloridas

( ) boas () coloridas

( ) nem boas, nem ruins () nem muito coloridas, nem pouco coloridas
() ruins ( ) pouco coloridas

(') muito ruins ( ) sem cor

. O que vocé acha das vitrines desta rua (marque um X para cada coluna)?

9

() muito bonitas () muito organizadas () muito cheias de coisas () muito grandes

() bonitas () organizadas () cheias ( ) grandes

( ) nem bonitas, nem feias | ( ) nem organizadas, nem bagungadas () nem muito cheias, nem pouco cheias | ( ) nem grandes, nem pequenas
() feias () baguncadas () pouco cheias ( ) pequenas

() muito feias () muito baguncadas () vazias () muito pequenas

10. O que vocé acha da entrada dos prédios desta rua (marque um X para cada coluna)?

() muito boas () muito grandes

( ) boas ( ) grandes

( ) nem boas, nem ruins ( ) nem grandes, nem pequenas
() ruins ( ) pequenas

() muito ruins () muito pequenas

11. O que vocé acha dos andncios comerciais desta rua?
() muito bonitos () bonitos () nem bonitos, nem feios () feios () muito feios

12. A quantidade de antncios comerciais nesta rua é:
() muito grande ( ) grande ( ) nem grande, nem pequena ( ) pequena () muito pequena

13. O que vocé acha dos toldos, marquises e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua (caso existam):
( ) muito bonitos () bonitos () nem bonitos, nem feios () feios () muito feios

14. A quantidade de toldos, marquises e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua é (caso existam):
() muito grande ( ) grande ( ) nem grande, nem pequena ( ) pequena () muito pequena

PARTE C: PARA RESPONDER ESTA PARTE DO QUESTIONARIO OLHE A RUA QUE VOCE ACHA MAIS FEIA

15. Marque arua que vocé achou MAIS FEIA em termos de aparéncia:
( )RuaA ( )RuaB ( J)RuaC ( )RuaD ( JRuaE ( )RuaF

16. Olhando a rua que vocé escolheu como a MAIS FEIA, indique qual a importancia dos aspectos a seguir para realizar a sua
avaliacéo:

muito importante neutro pouco sem
importante P importante importancia

Tamanho dos prédios

Altura dos prédios

Largura dos prédios

Cores

Materiais das paredes (azulejos, pedras, tijolos, etc.)
Detalhes decorativos dos prédios

Portas e janelas

Conservagao dos prédios

Valor histérico dos prédios (antiguidade dos prédios)
Valor afetivo com um ou mais prédios ou com a rua
Anuncios comerciais colocados nos prédios

Toldos, marquises e/ou coberturas

Vitrines das lojas

Identificagdo de onde fica a entrada das lojas

Outro:
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17. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua (marque um X para cada coluna)?

() muito boas () muito coloridas

( ) boas () coloridas

( ) nem boas, nem ruins () nem muito colorida, nem pouco coloridas
() ruins () pouco coloridas

(') muito ruins () sem cor

18. O que vocé acha das vitrines desta rua (marque um X para cada coluna)?

() muito bonitas () muito organizadas () muito cheias de coisas () muito grandes

() bonitas () organizadas () cheias ( ) grandes

() nem bonitas, nem feias () nem organizadas, nem bagungadas () nem muito cheias, nem pouco cheias | ( ) nem grandes, nem pequenas
() feias () baguncadas () pouco cheias ( ) pequenas

() muito feias () muito bagungadas ( ) vazias () muito pequenas

19. O que vocé acha da entrada dos prédios desta rua (marque um X para cada coluna)?

muito ruins muito pequenas

() muito boas () muito grandes

() boas ( ) grandes

( ) nem boas, nem ruins ( ) nem grandes, nem pequenas
() ruins ( ) pequenas

() ()

20. O que vocé acha dos anuncios comerciais desta rua?
() muito bonitos () bonitos () nem bonitos, nem feios () feios () muito feios

21. A quantidade de aniincios comerciais nesta rua é:
() muito grande ( ) grande ( ) nem grande, nem pequena () pequena () muito pequena

22. O que vocé acha dos toldos, marquises e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua (caso existam):
() muito bonitos () bonitos () nem bonitos, nem feios () feios () muito feios

23. A quantidade de toldos, marquises e/ou coberturas colocados na frente dos prédios desta rua é (caso existam):
() muito grande ( ) grande () nem grande, nem pequena ( ) pequena () muito pequena

PARTE D: INFORMACOES PESSOAIS

24. Faixa etéria: ( )de 18 a30anos ( )de 31a65anos ( )acimade 65 anos 26.Sexo: ( )F ()M

5. Qual é a sua escolaridade? 27. Profissao:
) Fundamental incompleto / 1° grau incompleto ( ) Estudante

) Fundamental completo / 1° grau completo () Arquiteto(a) e Urbanista
) Médio incompleto / 2° grau incompleto () Outra:
) Médio completo / 2° grau completo
)
)
)

Superior incompleto / 3° grau incompleto
Superior completo / 3° grau completo 27.1. Se for estudante, qual o curso?
Pés-graduacgao (Especializagao, Mestrado, Doutorado ou Pés-Doutorado) () Arquitetura e Urbanismo

() Outro:

2
(
(
(
(
(
(
(

D.1. As perguntas a seguir visam identificar em que classe econdémica vocé e sua familia se enquadram:

28. Qual é a escolaridade do chefe de familia? ( ) Fundamental incompleto / 1° grau incompleto
) Fundamental completo / 1° grau completo

) Médio incompleto / 2° grau incompleto

) Médio completo / 2° grau completo

) Superior incompleto / 3° grau incompleto

)

)

Superior completo / 3° grau completo
Pos-graduacéao (Especializagao, Mestrado, Doutorado ou Pés-Doutorado)

(
(
(
(
(
(

29. Marque a quantidade de itens que vocé e sua familia possuem em sua casa/ apartamento:

Posse de itens Quantidade de itens
Televisdo em cores ()o ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Radio (o ()1 ()2 ()3  (J4ou+
Banheiro (com pelo menos vaso sanitario) ()0 ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Automovel ()0 ()1 ()2 (@K ()4ou+
Empregada mensalista ()0 ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Maquina de lavar roupa (todas automaticas ou semiautomaticas — tanquinho nio) ()0 ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Video cassete e/ou DVD ()0 ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Geladeira ()o ()1 ()2 ()3 ()4ou+
Freezer - aparelho independente ou parte da geladeira duplex (geladeira com duas portas) | ( )0 ()1 ()2 ()3 ()4ou+

Muito obrigada pela sua contribuicéo! A sua participacdo foi muito importante para esta pesquisa!
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Figura F.1: Modelo reduzido do péster impresso em lona e anexado ao questionario com todas as vias comerciais
estudadas, juntamente com mais seis faixas também de lona na escala 1/100 (Fonte: Autora e Rafael Barros, 2012).

Para responder a Parte A do questionario observe as imagens abaixo
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Tabela G.1: Grupos de respondentes dos questionarios (Fonte: Autora, 2012)

Grupos

Quantidade - Percentual (%)

arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo (do ultimo semestre do curso)

41 (31,78%)

usuarios das classes econdmicas A e B

45 (34,88%)

usuarios das classes econémicas C e D

43 (33,33%)

TOTAL

129 (100%)

Apesar de nesta pesquisa nao terem sido analisadas as diferengas entre as

percepgbes de diferentes grupos por escolaridade, sexo ou profissdo (exceto

arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura). Estas caracteristicas da amostra

sdo apresentadas a seguir, tendo como objetivo apenas mostrar para o leitor mais

sobre a amostra utilizada nesta investigacao.

Tabela G.2: Género dos respondentes dos questionarios (Fonte: Autora, 2012)

Género Quantidade - Percentual (%)
feminino 95 (73,64%)
masculino 34 (26,36%)
TOTAL 129 (100%)

Tabela G.3: Faixa etaria dos respondentes dos questionarios (Fonte: Autora, 2012)

Faixa etaria

Quantidade - Percentual (%)

de 18 a 30 anos

75 (58,14%)

de 31 a 65 anos

54 (41,86%)

TOTAL

129 (100%)

Tabela G.4: Escolaridade dos respondentes dos questionarios (Fonte: Autora, 2012)

Escolaridade

Quantidade - Percentual (%)

fundamental incompleto / 1° grau incompleto

5 (3,88%)

fundamental completo / 1° grau completo

3 (2,33%)

médio incompleto / 2° grau incompleto

13 (10,08%)

médio completo / 2° grau completo

24 (18,60%)

superior incompleto / 3° grau incompleto

35 (27,13%)

superior completo / 3° grau completo

19 (14,73%)

pés-graduacéo (especializagdo, mestrado, doutorado ou pés-doutorado)

30 (23,26%)

TOTAL

129 (100%)
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Tabela G.5: Profissbes dos respondentes dos questionarios (Fonte: Autora, 2012)

Profisséo

Quantidade - Percentual (%)

arquiteto(a) e urbanista

30 (23,26%)

advogado(a) 2 (1,55%)
agricultor(a) 1(0,78%)
arrumadeira 1(0,78%)
assistente administrativo 2 (1,55%)
cirurgido(a) dentista 1(0,78%)
cobrador(a) 1(0,78%)
comerciario(a) 1(0,78%)
designer e professor 1(0,78%)
diarista 2 (1,55%)
docente (artes visuais) 1(0,78%)
dona de casa/ do lar 3(2,33%)
empregada doméstica 3(2,33%)
empresario(a) 1(0,78%)
engenheiro(a) civil 1(0,78%)
engenheiro(a) civil e professor(a) 2 (1,55%)
engenheiro(a) quimico(a) 1(0,78%)
estudante 49 (37,98%)
estudante e funcionario(a) publica(o) 1(0,78%)
estudante e pedreiro 1(0,78%)
estudante e vendedor(a) / comerciante 3(2,33%)
fisioterapeuta 1(0,78%)
funcionario(a) publico(a) 3(2,33%)
funcionario(a) publico(a) e administrador(a) hospitalar 1(0,78%)
gestor(a) hospitalar 1(0,78%)
lixeiro(a) 1(0,78%)
médico(a) 3(2,33%)
motorista 1(0,78%)
pedreiro 1(0,78%)
porteiro/zelador 3(2,33%)
psicologo(a) 1(0,78%)
publicitario(a) 1(0,78%)
secretaria 2 (1,55%)
servente de servigos gerais 2 (1,55%)
técnico(a) agricola 1(0,78%)
técnico(a) em enfermagem 1(0,78%)

TOTAL

129 (100%)
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Tabela G.6: Os cursos dos respondentes que sédo estudantes (Fonte: Autora, 2012)

Curso que os respondentes estudam

Quantidade -Percentual (%)

arquitetura e urbanismo (do ultimo semestre do curso)

11 (20,37%)

bacharelado em design 5 (9,26%)
técnico em edificagbes 22 (40,74%)
design de moéveis 1(1,85%)
engenharia civil 2 (3,70%)
ensino médio 2 (3,70%)
medicina 3 (5,56%)
nutricdo 1(1,85%)
psicologia 1(1,85%)
técnico em gestao hospitalar 1(1,85%)
terapia ocupacional 4 (7,41%)
vestuario 1(1,85%)
TOTAL* 54 (100%) *

* Obs.: do numero total de respondentes & de 129, contudo apenas 54 (41,86 %) deles s&o estudantes. Logo,

optou-se por calcular o percentual deles em cima do numero total de respondentes que sado estudantes (54).
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Tabela H.1: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia de todos os usuarios quanto a Rua A

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA A

TODOS 0S GRUPOS 1 | 2 | 3] 4 | s [ 6 total de
+ bonita g + feia respondentes
v por importancia
| muito importante + importante | 71 (55,0%) 8 (62,2%) 12 (9,3%) 7 (5,4%) 3 (2,4%) 22 (17,1%) 123 (95,3%)
" ©
Q % _§ neutro 3(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 4 (3,1%)
= :
E S » pouco importante + sem
§ §S importAncia 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
9 chi-square (chi-square=18,850, DF=10, p-value=0,042)
Y » 8 muito importante + importante 69 (53,5%) 5 (3,9%) 9 (7,00%) 7 (5,4%) 1(0,8%) 20 (15,5%) 111 (86,0%)
% § 2 @ neutro 5 (3,9%) 3(2,3%) 3(2,3%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 14 (10,9%)
o 585 .
§ c é‘g poucoig";’::;:ctg" sem 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 4(3,1%)
et 1]
E °8 chi-square (chi-square=41,583, DF=10, p-value=0,000)
g ° w‘ muito importante + importante 61 (47,3%) 7(5,4%) 9 (7,0%) 6 (4,7%) 3(2,3%) 19 (14,7%) 105 (81,4%)
o
§ oE §\ neutro 14 (10,9%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 1(0,8%) 3(2,3%) 22 (17,1%)
o 0w D = ;
s |22 p°“°°i'r?]“‘f§:;:ct;+ Sl 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
< g3
gg ® chi-square (chi-square=41,528, DF=20, p-value=0,003)
o “g)i o g| muito importante + importante | 63 (48,8%) 6 (4,7%) 10 (7,8%) 6 (4,7%) 3 (2,3%) 20 (15,5%) 108 (83,7%)
7] w o
g © %g neutro 9 (7.0%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 1(0,8%) 1(0,8%) 1(0,8%) 15 (11,6%)
© = =
= S Q .
3 = pouco importante + sem
= 83 importancia 3(2,3%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 1(0,8%) 6 (4,7%)
[%]
8 @ \ muito importante + importante 64 (49,6%) 7 (5,4%) 9 (7,0%) 4 (3,1%) 3(2,3%) 20 (15,5%) 107 (82,9%)
c (e}
5 E 8| neutro 7 (5,4%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 3 (2,3%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 14 (10,9%)
) 238
a Ry g
s ouco importante + sem
% z = pou ilm;forténcia 4 (3,1%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 8 (6,2%)
[}
2 o | Muitoimportante + importante 37 (28,7%) 6 (4,7%) 7 (5,4%) 3(2,3%) 1(0,8%) 18 (14,0%) 72 (55,8%)
o 2
§ % % neutro 23 (17,8%) 2 (1,6%) 4(3,1%) 3(2,3%) 1(0,8%) 1(0,8%) 34 (26,4%)
= ®© 5 pouco importante + sem o o o o o o
g £ g importancia 15 (11,6%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 1(0,8%) 3(2,3%) 3(2,3%) 23 (17,8%)
o ©
s °© chi-square (chi-square=41,871, DF=20, p-value=0,003)
total de respondentes por preferéncia | 75(58,1%) | 8(62%) | 12(93%) | 7(54%) | 5(39%) | 22(17,1%) | 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.2: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia do grupo dos arquitetos e urbanistas e

estudantes de arquitetura e urbanismo quanto a Rua A

GRUPO 1 4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA A
ARQUITETOS E URBANISTAS E 1 ‘ > 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E + bonita — +Toia respondentes
URBANISMO > por importancia
P © m\ muito importante + importante 37 (90,2%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 1(2,4%) 1(2,4%) 41 (100,0%)
o ®©
5 o3 §\ neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
El T @ .
IS S © pouco importante + sem o o 6 0 o 6
o ] ratime s 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
%]
(g o muito importante + importante 36 (87,8%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 39 (95,1%)
S '§ §% neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
> 2 0
o 203 pouco importante + sem
5 g §§ importancia 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
.2 chi-square * (chi-square=44,867, DF=12, p-value=0,000)
g 3 m\ muito importante + importante 30 (73,2%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 32 (78,0%)
g— o5 %\ neutro 7 (17,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 7 (17,1%)
=2 L0
£ 750 .
= 825 pouco importante + sem o o 6 0 o 6
g = & 2 importancia 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
g g s ° chi-square * (chi-square=84,333, DF=16, p-value=0,000)
35| o muito importante + importante 33 (80,5%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 36 (87,8%)
oal| 88
0@l §o neutro 2 (4,9%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
[} L9 .
% § g POUCOiL]T’f::::c‘;* sem 2 (4,9%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 3 (7,3%)
g c chi-square * (chi-square=42,425, DF=16, p-value=0,000)
é g muito importante + importante 35 (85,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 38 (92,7%)
3 va \ neutro 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
g | 83 :
= | g% "°”°°i'n’:‘;’§:§:ct;+ sem 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
© ®
] © chi-square * (chi-square=20,121, DF=8, p-value=0,010
o
s 29 muito importante + importante 16 (39,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 18 (43,9%)
§ E 3 neutro 12 (29,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 13 (31,7%)
2 T 5
© E g pouco importante + sem
3 @8 importancia 9 (22,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 10 (24,4%)
5 total de respondentes por preferéncia | 37 (90,2%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 1 (2,4%) 1(2,4,0%) 1 (2,4%) 41 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sdo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.3: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdémicas A e B

quanto a Rua A

GRUPO 2

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA A

USUARIOS DAS 1| 2 3 \ 4 ] 5 | 6 total de
N - [ R responaentes
CLASSES ECONOMICAS A E B + bonita » +feia por importancia
w | muitoimportante +importante | 31 (68,9%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 41 (91,1%)
9 S8 | neutro 3 (6,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (6,7%)
£ | ©39 .
S | &3 p°“°°i'r?:§§:;r?ég+ Sl 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%)
()
3 ® chi-square (chi-square=45,968, DF=8, p-value=0,000)
§ w | muitoimportante +importante | 30 (66,7%) 1(2,2%) 4(8,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 38 84,4%)
2]
e § T3 neutro 4 (8,9%) 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
® 529 .
8 |§ § § p°“°°i'n':‘,§’§:§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0(0,0%) 1(2,2%)
0] 20
% °m® chi-square (chi-square=48,060, DF=8, p-value=0,000)
E ° m‘ muito importante + importante 27 (60,0%) 2 (4,4%) 5(11,1%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 3(6,7%) 38 (84,4%)
(]
£ e £ %\ neutro 7 (15,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 7 (15,6%)
—_ > > 2
Re) 0= Q .
e |°58 petcoliipoliapichdsens 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
c é 5° importéancia
==
g 213 S W muito importante + importante 28 (62,2%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (6,7%) 38 (84,4%)
88| £ neutro 5 (11,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
o 83
o 5 =
= c < .
% g8 p°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,2%)
(o]
[%]
g " muito importante + importante | 25 (55,6%) 2 (4,4%) 4 (8,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 34 (75,6%)
> § 2 | neutro 6 (13,3%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 7 (15,6%)
[) ] .
o =3 pouco importante + sem
2 § g mportancia 3 (6,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 4(8,9%)
3 ® chi-square (chi-square=22,068, DF=12, p-value=0,037)
s w o | muitoimportante + importante | 19 (42,2%) 2 (4,4%) 3(6,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 26 (57,8%)
‘T O
8 2 3 neutro 10 (22,2%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 13 (28,9%)
s | §a .
& Z 8 poucoiﬂggggﬁég" sem 5 (11,1%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
n
total de respondentes por preferéncia | 34 (75,6%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 0 (0,0%) 1 (2,2%) 3 (6,7%) 45 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.4: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto a Rua A

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA A

GRUPO 3
USUARIO§ DAS : ‘ 2 | 2 ‘ : ‘ > | o restnootzldgﬁtes
CLASSES ECONOMICAS C E D i > i
+bonita > + feia por importancia

2 © | muito importante + importante 3 (7,0%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 2 (4,7%) 18 (41,9%) 41 (95,3%)
£ §§ | neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (33,3%) 0 (0,0%) 1 (2,3%)
5 e .
> S » pouco importante + sem
g 58 mportancia 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%)
§ ® chi-square (chi-square=23,598, DF=10, p-value=0,009)
§ |44 g muitoimportante +importante 3 (7,0%) 4(9,3%) 4(9,3%) 6 (14,0%) 1(2,3%) 16 (37,2%) 34 (79,1%)
< |c83 neutro 1(2,3%) 2 (4,7%) 2(4,7%) 0 (0,0%) 12,3%) 1 (2,3%) 7 (16,3%)
© S QL) =
(<% c Q .
° G E g pouco importante + sem
g |3 58 mportancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%)
s 3 8‘ muito importante + importante 4(9,3%) 5 (11,6%) 4(9,3%) 5 (11,6%) 2 (4,7%) 15 (34,9%) 35 (81,4%)
E |es %\ neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 2(4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 3(7,0%) 8 (18,6%)
5 |38¢
— O = Q)
° = pouco importante + sem o o o o o o
2y e 8 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
jun gty
cor é g muito importante + importante 2 (4,7%) 4 (9,3%) 4(9,3%) 5(11,6%) 3 (7,0%) 16 (37,2%) 34 (79,1%)
88 £ neutro 2 (4,7%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
o M = =
= = .
% é 8 p°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 2 (4,7%)
é g | muito importante + importante 4(9,3%) 5 (11,6%) 4(9,3%) 4(9,3%) 2 (4,7%) 16 (37,2%) 35 (81,4%)
35 | 28| neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 5 (11,6%)
5] 23
o QZ i

o & pouco importante + sem
2 2 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 3 (7,0%)
[
g @ g | muitoimportante + importante 2 (4,7%) 4(9,3%) 3 (7,0%) 3 (7,0%) 1(2,3%) 15 (34,9%) 28 (65,1%)
= g3 neutro 1(2,3%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
® T 5

g .
E g8 p°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 1(2,3%) 0 (0,0%) 1 (2,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 3(7,0%) 7 (16,3%)
o total de respondentes por preferéncia 4 (9,3%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 3 (7,0%) 18 (41,9%) 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sdo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.5: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia de todos os usuarios quanto a

Rua B
4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA B
TODOS 0OS GRUPOS 1 2 \ 3 \ 4 5 \ 6 total de
- — - respondentes
+bonita > + feia por importancia
" o muito importante + importante 4 (3,1%) 54 (41,9%) 18 (14,0%) 19 (14,7%) 18 (14%) 10 (7,8%) 123 (95,3%)
Cwn
_g = A neutro 0 (0,0%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4(3,1%)
S © . .
g | &8 e PEEND > S 0 (0,0%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
o © importancia
o
Y 9 o @ muito importante + importante 1(0,8%) 52 (40,3%) 17 (13,2%) 18 (14,0%) 17 (13,2%) 6 (4,7%) 111 (86,0%)
% § g% neutro 3(2,3%) 5 (3,9%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 4 (3,1%) 14 (10,9%)
& S50 )
g |s2¢ poucoignpgfs:f *sem 0 (0,0%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 4(3,1%)
e [g88 pordncia
S © chi-square (chi-square=34,116, DF=10, p-value=0,000)
‘g_ S @ muito importante + importante 1(0,8%) 48 (37,2%) 17 (13,2%) 17 (13,2%) 11 (8,5%) 8 (6,2%) 105 (81,4%)
E ot £ neutro 0 (0,0%) 10 (7,8%) 3(2,3%) 1(0,8%) 7 (5,4%) 1(0,8%) 22 (17,1%)
— =L .0
o n o = .
b= 28235 pouco importante + sem
EEEY importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 2 (1,6%)
%] o ©
8o ® chi-square (chi-square=36,452, DF=20, p-value=0,014)
oo
o8 9 w| muito importante + importante 2 (1,6%) 47 (36,4%) | 18(14,0%) | 18 (14,0%) | 14 (10,9%) 9 (7,0%) 108 (83,7%)
%) ® O
@ © gg neutro 2 (1,6%) 8 (6,2%) 2 (1,6%) 0(0,0%) 3(2,3%) 0(0,0%) 15 (11,6%)
) @
= S Q .
I3 [~ pouco importante + sem
£ g8 importancia 0 (0,0%) 3(2,3%) 0(0,0%) 1(0,8%) 1(0,8%) 1(0,8%) 6 (4,7%)
%]
& ) muito importante + importante 2 (1,6%) 50 (38,8%) 17 (13,2%) 15 (11,6%) 15 (11,6%) 8 (6,2%) 107 (82,9%)
=t [e]
> w8 neutro 2 (1,6%) 6 (4,7%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 1(0,8%) 14 (10,9%)
@ LB
o gQ f
a [ S8 p°“°°i'r:1”‘§’§r?§:ctg+ S 0 (0,0%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 8 (6,.2%)
- ©
()
'g ® o | Mmuito importante + importante 3(2,3%) 27 (20,9%) 18 (14,0%) 11 (8,5%) 14 (10,9%) 10 (7,8%) 72 (55,8%)
‘© O
= % 5 neutro 1(0,8%) 20 (15,5%) | 13(10,1%) 5 (3,9%) 3(2,3%) 3(2,3%) 34 (26,4%)
(0] = o
pus SN
< E ¢ pouco importante + sem o o o o o o
5 28 importancia 0 (0,0%) 11 (8,5%) 10 (7,8%) 4 (3,1%) 2 (1,6%) 5 (3,9%) 23 (17,8%)
© total de respondentes por preferéncia 4 (3,1%) 58 (45,0%) 20 (15,5%) 19 (14,7%) 18 (14,0%) 10 (7,8%) 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.6: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos distintos grupos de usuarios quanto a

Rua B
GRUPO 1 4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA B
ARQUITETOS E URBANISTAS E 1 ‘ > ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E - — - respondentes
URBANISMO +bonita v +feia por importancia
© muito importante + importante 0 (0,0%) 27 (65,9%) 5(12,2%) 6 (14,6%) 2 (4,9%) 1(2,4%) 41 (100,0%)
o wn

8 55 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
= 1S)
= [ ) .
= Q@ pouco importante + sem
&w-; c3 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
§ w . | Muitoimportante +importante 0 (0,0%) 27 (65,9%) 4 (9,8%) 6 (14,6%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 39 (95,1%)
“ (2]
S § g 2 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1 (2,4%)
> |§589 )
S |52 poucoi;”pgg:ég sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
9:3 chi-square (chi-square=49,588, DF=12, p-value=0,000)
£ o ,| Muito importante + importante 0 (0,0%) 22 (53,7%) 4 (9,8%) 5(12,2%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 32 (78,0%)
o o
g— o5 £ neutro 0 (0,0%) 5(12,2%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 7 (17,1%)

=L 0
= 0o = .
= 8235 pouco importante + sem o o o o o o
g o3 a importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 1(2,4%) 2 (4,9%)
= T ©
S g ® chi-square (chi-square=51,155, DF=16, p-value=0,000)
539 g ,, | muitoimportante + importante 0 (0,0%) 24 (58,5%) 5 (12,2%) 5 (12,2%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 36 (87,8%)
; § %% neutro 0 (0,0%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (4,9%)
e =0 .
S | Egl P imporanca 0(00%) | 1@4%) | 000%) | 1@4%) | 000%) | 1(4%) 3.(7.3%)
G @ chi-square (chi-square=49,596, DF=16, p-value=0,000)
§ 9 muito importante + importante 0 (0,0%) 26 (63,4%) 4 (9,8%) 5(12,2%) 2 (4,9%) 1(2,4%) 38 (92,7%)
c
3 ; 3 neutro 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
9] =]
o 8% ouco importante + sem
@ 2 = pou ilmgorténcia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
()
2 ® o muito importante + importante 0 (0,0%) 12 (29,3%) 2 (4,9%) 3 (7,3%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 18 (43,9%)
5] X%}
2 -g B neutro 0 (0,0%) 11 (26,8%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 13 (31,7%)
4] L0 .
o g S pOUCOimpé)rrtt::é;+ sem 0 (0,0%) 4 (9,8%) 2 (4,9%) 2 (4,9%) 1(2,4%) 1(2,4%) 10 (24,4%)
g |88 °
s chi-square (chi-square=27,746, DF=16, p-value=0,034)

total de respondentes por preferéncia | 0(0,0%) | 27(659%) | 5(12,2%) | 6(146%) | 2(49%) | 1(24% | 41(100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sdo relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.7: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdémicas A e B

quanto a Rua B

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA B

GRUPO 2
USUARIOS DAS 1 2 3] 4 | s [ 6 total de
CLASSES ECONOMICAS A E B i > i respondentes
+bonita > +feia por importancia
@ | Muito importante + importante 1(2,2%) 22 (48,9%) 5(11,1%) 6 (13,3%) 2 (4,4%) 5(11,1%) 41 (91,1%)
2 e 235 neutro 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (6,7%)
@ T3 pouco importante + sem
§ 23 importancia 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,2%)
g S04 muito importante + importante 1(2,2%) 20 (44,4%) 6 (13,3%) 6 (13,3%) 2 (4,4%) 3(6,7%) 38 84,4%)
= g § g neutro 0 (0,0%) 4 (8,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 6 (13,3%)
< c 2o )
© E rtante +
g 288 poucoig"rf:n;:c; sem 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2.2%)
Q.
E g m‘ muito importante + importante 1(2,2%) 21 (46,7%) 5 (11,1%) 6 (13,3%) 1(2,2%) 4 (8,9%) 38 (84,4%)
e |25 %\ neutro 0(0,0%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%) 7 (15,6%)
= R
cy|?E .
88|03 w pouco importante + sem o o o o o o
28 58 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
© o
28 9 | Muito importante + importante 1(2,2%) 19 (42,2%) 6 (13,3%) 6 (13,3%) 1(2,2%) 5(11,1%) 38 (84,4%)
—_ 2 o
o8 gg neutro 0 (0,0%) 5(11,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
OC |lold
£3 2 o ouco importante + sem
z ‘3” §§ pou ilm,fonéncia 0 (0,0%) 1(4,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1 (2,2%)
g P | muito importante + importante 1(2,2%) 19 (42,2%) 5(11,1%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 4 (8,9%) 34 (75,6%)
g 2 2 | neutro 0 (0,0%) 4 (8,9%) 1(1,1%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 7 (15,6%)
0 23
© Q< i
NS o5 pouco importante + sem
3 2 importancia 0 (0,0%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%) 4 (8,9%)
c
% o 0 muito importante + importante 1(2,2%) 12 (26,7%) 3(6,7%) 5(11,1%) 0 (0,0%) 5(11,1%) 26 (57,8%)
‘™ ©
% % 3 neutro 0(0,0%) 9 (20,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 13 (28,9%)
o w5
© £ :
o » pouco importante + sem o o o o o o
o 28 importancia 0 (0,0%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
total de respondentes por preferéncia 1(2,2%) 25 (55,6%) 6 (13,3%) 6 (13,3%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 45 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.8: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto a Rua B

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA B

GRUPO 3
USUARIOS DAS 1 2 3] 4 | s [ 6 total de
CLASSES ECONOMICAS C E D i > i respondentes
+bonita » + feia por importancia
® ,| muito importante + importante 3 (7,0%) 5 (11,6%) 8 (18,6%) 7(16,3%) | 14 (32,6%) 4(9,3%) 41 (95,3%)
O ©
o los ) neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%)
o T & i
@ S p°“°°i'r?]“‘f§:;:ct;+ Sel 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%)
o
E 9w @ muito importante + importante 0 (0,0%) 5(11,6%) 7 (16,3%) 6 (140%) 13 (30,2%) 3 (7,0%) 34 (79,1%)
s § S5 neutro 3 (7,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
Q@ 529 .
s |5 “g’ oy poucoig";’::;:ctg" sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
z o 89
é. e ® chi-square * (chi-square=20,245, DF=10, p-value=0,027)
= g | Muito importante + importante 3(7,0%) 5 (11,6%) 8 (18,6%) 6 (14,0%) 9 (20,9%) 4(9,3%) 35 (81,4%)
o L2
P 3 §\ neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 1 (2,3%) 1(2,3%) 5 (11,6%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
£E4 |88 58
= 2 .
3§ ° %5 poucoilnr?;)c?:;:ct? s 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
o o
g f g g muito importante + importante 1(2,3%) 4 (8,3%) 7 (16,3%) 7(16,3%) | 11(25,6%) 4(9,3%) 34 (79,1%)
- £3 neutro 2 (4,7%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 7 (16,3%)
€553
c .
28 58 "°”°°i'nTF’)’§rT§‘:ct;+ sem 0(0,0%) 1(2,3%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(2.3%) 0 (0,0%) 2 (4.7%)
€
§> 2 ‘ muito importante + importante 1(2,3%) 5 (11,6%) 8 (18,6%) 6 (14,0%) 12 (27,9%) 3 (7,0%) 35 (81,4%)
:i’ z 8 | neutro 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 5 (11,6%)
@ 23
5 .
= o5 pouco importante + sem o o o o o o
§ 2 mportancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 3 (7,0%)
o
§ 2 g muito importante + importante 2 (4,7%) 3 (7,0%) 6 (14,0%) 6 (14,0%) 9 (20,9%) 2 (4,7%) 28 (65,1%)
E % 3 neutro 1(2,3%) 0(0,0%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 8 (18,6%)
© T 5
S 28 "°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 3 (7,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 3 (7.0%) 0 (0,0%) 7 (16,3%)
total de respondentes por preferéncia 3 (7,0%) 6 (14,0%) 9 (20,9%) 7 (16,3%) 14 (32,6%) 4 (9,3%) 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.9: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia de todos os usuarios quanto a Rua C

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA C

1 \ 2 \ 3 \ 4 | 5 \ 6
TODOS 0OS GRUPOS total de
+ bonita > +feia respondentes
por |mportanC|a
© | Muito importante + importante | 23 (17,8%) | 10(7,8%) | 30(23,3%) | 26(202%) | 19 (147%) | 15(11,6%) 123 (95,3%)
o @©
w |c5© neutro 0 (0,0%) 1(0,8%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 4 (3,1%)
(=] T @ n
@ S pouco importante + sem
: a3 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 2 (1,6%)
T [gy g mutoimportante +importante [ 20(155%) | 10(7.8%) | 25(19.4%) | 24(186%) | 17(13.2%) | 15(116%) 111 (86,0%)
s o83 neutro 2 (1,6%) 0 (0,0%) 6 (4,7%) 3(2,3%) 2 (1,6%) 1 (0,8%) 14 (10,9%)
Q S5 =
c c Q .
g ; § g p°”°°ix‘§§£§:;;+ sem 1 (0,8%) 1 (0,8%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 4(3,1%)
Q.
E g g muitoimportante + importante | 18 (14.0%) | 10(7.8%) | 25(194%) | 20(155%) | 17(13.2%) | 15(11,6%) 105 (81,4%)
55 253 neutro 4 (31%) 1 (0,8%) 6 (4,7%) 7 (5,4%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 22 (17,1%)
= "D =
cul|loEeE 2 n
§ % ° gg pOUCOi;“;:rT:;‘;;* sem 1(0,8%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
o o
88| o, mutoimportante +importante | 21(163%) | 11(85%) | 25(194%) | 22(171%) | 16(124%) | 13(10,1%) 108 (83,7%)
o S8
% é £3 neutro 1(0,8%) 0 (0,0%) 4 (3,1%) 4(3,1%) 3(2,3%) 3(2,3%) 15 (11,6%)
= © = =
5 S Q .
g g é 8 poucoiﬂggfg‘gﬁz* sem 1 (0,8%) 0 (0,0%) 3(2,3%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 6 (4,7%)
§ g muito importante + importante | 17 (13,2%) 9 (7,0%) 23(17,8%) | 24 (186%) | 19 (14,7%) | 15(11,6%) 107 (82,9%)
] ; & neutro 4(31%) 1 (0,8%) 6 (4,7%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 14 (10,9%)
%) o9
[ o0 .
s o5 pouco importante + sem
3 2 importancia 2 (1,6%) 1 (0,8%) 3 (2,3%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 8 (6,2%)
c
q% 29 muito importante + importante 16 (12,4%) 6 (4,7%) 15 (11,6%) 15 (11,6%) 12 (9,3%) 8 (6,2%) 72 (55,8%)
= 2 3 neutro 4(31%) 3(2,3%) 10 (7,8%) 9 (7,0%) 4(31%) 4(31%) 34 (26,4%)
= ® 5
[a¥ E ¢ pouco importante + sem
- 28 importancia 3(2,3%) 2 (1,6%) 7 (1,4%) 3(2,3%) 3(2,3%) 5 (3,9%) 23 (17,8%)
total de respondentes por preferéncia | 23 (17,8%) 11 (8,5%) 32 (24,8%) 27 (20,9%) 19 (14,7%) 17 (13,2%) 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.10: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia do grupo de arquitetos e urbanistas e

estudantes de arquitetura e urbanismo quanto a Rua C

GRUPO 1

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA C

ARQUITETOS E URBANISTAS E 1 ‘ 2 ‘ s ‘ 4 ‘ > ‘ 6 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E ) . . respondentes
URBANISMO + bonita o +feia por importancia
2g muito importante + importante 3(7,3%) 3(7,3%) 14 (34,1%) | 4(9,9,8%) 8 (19,5%) 9 (22,0%) 41 (100,0%)
2 ) neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
) ) .
g 28 p°“°°i;“;:§§r:‘§i‘;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
§ S0y muito importante + importante 3 (7,3%3) 3 (7,3%) 13 (31,7%) 4(9,8%) 8 (19,5%) 8 (19,5%) 39 (95,1%)
g‘ § g g neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)
c 29835 .
I G E g pouco importante + sem
g 2 8 S importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1 (2,4%)
E g | Muitoimportante + importante 2 (4,9%) 3(7,3%) 10 (24,4%) 2 (4,9%) 7 (17,1%) 8 (19,5%) 32 (78,0%)
S |ogs neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(7,3%) 2 (4,9%) 1(2,4%) 1(2,4%) 7 (17,1%)
I )
PR s pouco importante + sem
§ é ¢ S importancia 1 (2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
g 2 o chi-square * (chi-square=32,784, DF=20, p-value=0,036)
2]
O_U)) g S g muito importante + importante 3 (7,3%) 3 (7,3%) 12 (29,3%) 4(9,8%) 6 (14,6%) 8 (19,5%) 36 (87,8%)
o =
2| £3 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
o =|mo S8 =
c > S Qf .
g g é 8 poucoiﬁ’;’gg;:;i‘;* sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 3 (7,3%)
g 2 muito importante + importante 2 (4,9%) 3(7,3%) 12 (29,3%) 4(9,8%) 8 (19,5%) 9 (22,0%) 38 (92,7%)
Gg E _8 neutro 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
0 23
@ o = i
e o a pouco importante + sem
5 2 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)
c
§ % 2 muito importante + importante 2 (4,9%) 2 (4,9%) 5(12,2%) 2 (4,9%) 4 (9,8%) 3(7,3%) 18 (43,9%)
g 53 neutro 1(2,4%) 1(2,4%) 6 (14,6%) 1(2,4%) 2 (4,9%) 2 (4,9%) 13 (31,7%)
5 | Ea .
£ ouco importante + sem
& 2 8 pou i'm‘fo amcin 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(7,3%) 1(2,4%) 2 (4,9%) 4(9,8%) 10 (24,4%)
total de respondentes por preferéncia 3 (7,3%) 3 (7,3%) 14 (34,1%) 4 (9,8%) 8 (19,5%) 9 (22,0%) 41 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.11: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e
B quanto a Rua C

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA C
GRUPO 2 1 | 2 | 3 \ 4 | 5 | 6 wotal
USUARIOS DAS otal de
CLASSES ECONOMICAS A E B + bonita > +feia respondentes
por importancia
= %\ muito importante + importante 3 (6,7%) 2 (4,4%) 11 (24,4%) | 13(28,9%) | 7 (15,6%) 5 (11,1%) 41 (91,1%)
2 |o® = neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 3 (6,7%)
« T @ .
g 23 p°”°°i?§§§;:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2.2%)
>
g 209 muito importante + importante 3 (6,7%) 2 (4,4%) 8 (17,8%) 12 (26,7%) 7 (15,6%) 6 (13,3%) 38 84,4%)
= |83 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (8,9%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
] S §5e
c c Q .
£
g g g8 p°“°°i'nT,f§r;‘§r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%)
Q.
£ 3 8‘ muito importante + importante 3(6,7%) 2 (4,4%) 11(24,4%) | 11(24,4%) | 6(13,3%) 5 (11,1%) 38 (84,4%)
e |ef§ g\ neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 3 (6,7%) 1(2,2%) 1(2,2%) 7 (15,6%)
2] BT
2. |lo2a X
§ é ® %g "°”°°i'n’:‘§§:;:ctf;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
(0]
o o
§8| g g muitoimportante + importante 3(6,7%) 2 (4,4%) 9 (20,0%) 12(26,7%) | 7 (15,6%) 5 (11,1%) 38 (84,4%)
o 28
% g £3 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 6 (13,3%)
M = =
€5 S Q .
b é 8 poucoig";’::;:ctg" sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2.2%)
©
§, a ‘ muito importante + importante 2 (4,4%) 2 (4,4%) 7 (15,6%) 11 (24,4%) 7 (15,6%) 5(11,1%) 34 (75,6%)
5 o8| neutro 1(2,2%) 0 (0,0%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 7 (15,6%)
0 2
«© QC g
N o a pouco importante + sem
5 2 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (8,9%)
c
% @ » | Muito importante + importante 2 (4,4%) 1(2,2%) 6 (13,3%) 7 (15,6%) 5 (11,1%) 5(11,1%) 26 (57,8%)
o
E %g neutro 1(2,2%) 1(2,2%) 3(6,7%) 6 (13,3%) 1(2,2%) 1(2,2%) 13 (28,9%)
5 | €5 .
€ rtante + sem
o [72] pouco Impo
- 28 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
total de respondentes por preferéncia 3 (6,7%) 2 (4,4%) 13 (28,9%) 14 (31,1%) 7 (15,6%) 6 (13,3%) 45 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.12: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto aRua C

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA C

GRUPO 3 1 | 2 | 3 \ 4 | 5 | 6
USUARIOS DAS total de
CLASSES ECONOMICAS C E D + bonita » +feia respondentes
por |mp0rtanC|a
o o | muitoimportante + importante | 17 (39,5%) | 5(11,6%) 5 (11,6%) 9 (20,9%) 4 (9,3%) 1(2,3%) 41 (95,3%)
[0] —
Z §§ | neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%)
= QLo .
g g 8 "°”°°i'n’:‘;’§:§:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%) 1(2,3%)
[%]
(g ® chi-square (chi-square=27,268, DF=10, p-value=0,002)
§ 2 o g Muitoimportante + importante | 14/(32.6%) | 5 (11,6%) 4(9,3%) 8 (18,6%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 34 (79,1%)
s |gegs neutro 2 (4,7%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
© SRS
o c Qg
g .
% g g8 poucoig";’::;:ctg" sem 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
S 8 8‘ muito importante + importante | 13 (30,2%) | 5 (11,6%) 4(9,3%) 7 (16,3%) 4 (9,3%) 2 (4,7%) 35 (81,4%)
E |es g\ neutro 4 (9,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
o D =
= O = Q
° = pouco importante + sem o o o o o o
2y g8 importancia 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
S S
o8| o,  muitoimportante +importante | 15(34.9%) | 6 (14,0%) 4(9,3%) 6 (14,0%) 3 (7,0%) 0 (0,0%) 34 (79,1%)
uo
28| &3 neutro 1(2,3% 0(0,0% 1(2,3% 2 (4,7% 1(2,3% 2 (4,7% 7 (16,3%
O
5 ol
= S5 Q) .
% é 8 poucoig";’::;:ctg" sem 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
%]
g ” 3 | muito importante + importante | 13 (30,2%) 4 (9,3%) 4(9,3%) 9 (20,9%) 4 (9,3%) 1(2,3%) 35 (81,4%)
2 23 | neutro 2 (4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 5 (11,6%)
5} o8 .
2 8 8 poucoiﬁﬁg::&t;’f sem 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (7,0%)
3 w o | Muito importante + importante | 12 (27,9%) 3(7,0%) 4(9,3%) 6 (14,0%) 3(7,0%) 0 (0,0%) 28 (65,1%)
S ®
s g 2 neutro 2 (4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 8 (18,6%)
0 L0 .
o © g pouco importante + sem
5 E g importancia 3(7,0%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
©
g © chi-square (chi-square=32,037, DF=20, p-value=0,043)
w0 total de respondentes por preferéncia | 17 (39,5%) ‘ 6 (14,0%) | 5 (11,6%) ‘ 9 (20,9%) ‘ 4 (9,3%) | 2 (4,7%) ‘ 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que ndo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.13: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos distintos grupos de usuarios quanto a

Rua D
4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA D
1 | 2 \ 3 | 4 \ 5 | 6
TODOS OS GRUPOS total de
+ bonita > + feia respondentes

por importancia

muito importante + importante | 13 (10,1%) | 23 (17,8%) | 24 (18,6%) | 27(20,9%) | 19(14,7%) | 17 (13,2%) 123 (95,3%)

8 0
- neutro 1(0,8%) 0(0,0%) 0(00%) | 2(16%) 1(0,8%) 0(0,0%) 4.(3,1%)
T @ .
g3 poucoik’:‘;’;’ggg‘é;" sem 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(0,8%) 0(0,0%) 1(0,8%) 2 (1,6%)
g @ muitoimportante + importante | 11(85%) | 21(163%) | 22(17,1%) | 23(17,8%) | 17(13,2%) | 17(132%) | 111(86,0%)
£33 neutro 2(1,6%) 1(0,8%) 2(16%) | 6(47%) 3 (2,3%) 0(0,0%) 14 (10,9%)
2848
s £ ouco importante + sem
288 P honancia 1(0,8%) 1(0.8%) 0(0,0%) 1(0.8%) 0(0,0%) 1(0,8%) 4(3,1%)
g | Mmuito importante + importante | 10 (7.8%) | 17(132%) | 21(163%) | 23(17.8%) | 18(140%) | 16(124%) | 105(81,4%)
a5 % neutro 3 (2,3%) 5 (3,9%) 3(23%) | 7(54%) 2(1,6%) 2 (1,6%) 22 (17,1%)
825 .
°53 FEED IESENIS  £2m 1 (0,8%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
5o importancia

muito importante + importante 12(9,3%) | 21(163%) | 21(16,3%) | 24 (18,6%) | 17 (13,2%) | 13 (10,1%) 108 (83,7%)
neutro 1 (0,8%) 1 (0,8%) 323%) | 5(39%) 2 (1,6%) 3 (2,3%) 15 (11,6%)

pouco importante + sem

importancia 1(0,8%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 6 (4,7%)

seguintes aspectos:

a
manutengao
dos prédios

muito importante + importante | 13 (10,1%) | 17 (13,2%) | 19(14,7%) | 24 (18,6%) | 18(14,0%) | 16 (12,4%) 107 (82,9%)

5. Pararesponder as perguntas anteriores o quanto foi importante para vocé os

12}

(o]

= neutro 0 (0,0%) 4(3,1%) 3(23%) | 5(3,9%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 14 (10,9%)

O T

R .

e ”°“°°i'nT§§;‘§n”;;+ sem 1(0,8%) 2 (1,6%) 2(1,6%) 1(0,8%) 0(0,0%) 2(1,6%) 8 (6,2%)

(V]

® o muito importante + importante 9 (7,0%) 16 (12,4%) 14 (45,0%) ‘ 15 (11,6%) 10 (7,8%) 8 (6,2%) 72 (55,8%)
o

25 neutro 2(1,6% 4(3,1% 6 (4,7% 9 (7,0% 8 (6,2% 5 (3,9% 34 (26,4%

53 (1,6%) (3.1%) @7%) | 9(7.0%) (6,2%) (3,9%) (26,4%)

T8 .

g 8 p°“°°i$‘;’;’;‘é"’:§;+ sem 3(2,3%) 3(2,3%) 4(31%) 6 (4,7%) 2 (1,6%) 5 (3,9%) 23 (17,8%)

total de respondentes por preferéncia 14 (10,9%) 23 (17,8%) 24 (18,6%) 30 (23,3%) 20 (15,5%) 18 (14,0%) 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.




Apéndice H: Frequéncias e testes estatisticos relacionados ao Capitulo 4

234

Tabela H.14: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos distintos grupos de usuarios quanto a

Rua D
4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA D
GRUPO 1
ARQUITETOS E URBANISTAS E L | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E . . . respondentes
URBANISMO * bonita g +feia por importancia

g S muito importante + importante 1(2,4%) 5 (12,2%) 9(22,0%) | 14 (34,1%) 4 (9,8%) 8 (19,5%) 41 (100,0%)
i= © @ =) neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) ‘ 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
> T @ ;
g &8 poucoik’:‘;’;’ggg‘é;" sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) ‘ 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
§ ® o muito importante + importante 0 (0,0%) 5 (12,2%) 9(22,0%) ‘ 13 (31,7%) 4 (9,8%) 8 (19,5%) 39 (95,1%)
d %]
§ § o % neutro 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0%) | 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)

S s 2 .
s |5Ea pOUCOiLTng:;:ct;" sem 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) ‘ 1(2,4%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1(2,.4%)
o "5 o
f'..c’ e e chi-square * (chi-square=42,952, DF=10, p-value=0,000)
g g | Muito importante + importante 0 (0,0%) 3(7,3%) 8(19,5%) | 10 (24,4%) 4 (9,8%) 7 (17,1%) 32 (78,0%)
s |25 S neutro 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(24%) | 4(9,8%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 7 (17,1%)

L0
£ 732 .
g (558 P 124%) | 1(24%) | 0(00%) | 0(0%) | 0(00% | 0(00%) 2 (4,9%)
o =
% g S chi-square * (chi-square=53,104, DF=20, p-value=0,000)
= *qo: S o muito importante + importante 0 (0,0%) 5(12,2%) 8 (19,5%) ‘ 14 (34,1%) 3(7,3%) 6 (14,6%) 36 (87,8%)
; § g% neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(24%) | 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 2 (4,9%)
g § Z P°“C°i'r’n“;’§r't‘§:ct;+ sem 1(2,4%) 0(0,0%) 0 (0,0%) ‘ 0(0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 3 (7,3%)
S e chi-square * (chi-square=53,977, DF=20, p-value=0,000)
3 o muito importante + importante 1(2,4%) 4(9,8%) 9(22,0%) | 13(31,7%) 4 (9,8%) 7 (17,1%) 38 (92,7%)
c o
3 2 é neutro 0 (0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) | 1(24%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
) =9
o o = i
g | 2| P Cimeann o 000%) | 0(00% | 0(00% | 000%) | 000%) | 1(24%) 1(2.4%)

©
7]
g 2a muito importante + importante 0 (0,0%) 3 (7,3%) 5(12,2%) | 6(14,6%) 1(2,4%) 3 (7,3%) 18 (43,9%)
2 S g neutro 0 (0,0%) 1(2,4%) 2 (4,9%) ‘ 5(12,2%) 2 (4,9%) 3 (7,3%) 13 (31,7%)
o T 5
g .

E 28 poucoix]ﬁg:;:ct? s 1(2.4%) 1(2,4%) 2 (4,9%) 3 (7,3%) 1(2,4%) 2 (4,90%) 10 (24,4%)
w total de respondentes por preferéncia 1(2,4%) 5 (12,2%) 9 (22,0%) 14 (34,1%) 4 (9,8%) 8 (19,5%) 41 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sdo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.15: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e

B quanto a Rua D

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA D
GRUPO 2 1 [ 2 | 3 \ 4 | 5 | 6
USUARIOS DAS total de
CLASSES ECONOMICAS A E B + bonita > +feia respondentes
por |mp0rtanC|a
s %\ muito importante + importante 2 (4,4%) 4 (8,9%) 8(17,8%) | 10(222%) | 10(22,2%) | 7 (15,6%) 41 (91,1%)
2 |os o] neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 3(6,7%)
« T @ .
§ 23 p°”°°i'n’:‘;’§rrt‘;:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1 (2,2%)
>
g 209 muito importante + importante 1(2,2%) 4 (8,9%) 8 (17,8%) 9 (20,0%) 9 (20,0%) 7 (15,6%) 38 84,4%)
2 g 53 neutro 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (6,7%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 6 (13,3%)
IS 2835 )
g g § 8 p°“°°i'nT,f§r;‘§r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%)
Q
E o ,,| muitoimportante + importante 2 (4,4%) 4 (8,9%) 6 (13,3%) 9 (20,0%) 9 (20,0%) 8 (17,8%) 38 (84,4%)
2 e ;g %\ neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 3 (6,7%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 7 (15,6%)
2. |laa 2
S wn |0 -
§§ °s8 p°“°°i'nTIf§rrt‘:r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
(0] ©
o o
[}
g S| g g| muitoimportante +importante 2 (4,4%) 4 (8,9%) 6(13,3%) | 10(222%) | 9(20,0%) 7 (15,6%) 38 (84,4%)
s2| €3 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 6 (13,3%)
35 |®5 g .
28| 58 poucoim’;:;:ct;* sem 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,2%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2.2%)
=
3 @ | muito importante + importante 2 (4,4%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 9 (20,0%) 9 (20,0%) 7 (15,6%) 34 (75,6%)
g z 8| neutro 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 7 (15,6%)
%) 29
[ oo "
3 § s p°“°°i'nTIf§rrt‘:r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 4(8,9%)
e
a © o | muito importante + importante 2 (4,4%) 3 (6,7%) 5 (11,1%) 8 (17,8%) 4 (8,9%) 4(8,9%) 26 (57,8%)
o
= 2 5 neutro 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 6 (13,3%) 2 (4,4%) 13 (28,9%)
5 | Es .
;"_ g 8 "°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 6 (13,3%)
total de respondentes por preferéncia 2 (4,4%) 4 (8,9%) 8 (17,8%) 12 (26,7%) 11 (24,4%) 8 (17,8%) 45 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.16: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto a Rua D

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA D

GRUPO 3 1 2 3 4 5 6
USUARIOS DAS ‘ | ‘ ‘ | total de
CLASSES ECONOMICAS C E D + bonita > +feia respondentes
por |mp0rtanC|a
3 %\ muito importante + importante | 10 (23,3%) | 14 (32,6%) 7 (16,3%) 3 (7,0%) 5 (11,6%) 2 (4,7%) 41 (95,3%)
. P = neutro 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%)
o T @ .
@ =R pOUCOiLTFE’;:;:Ct;" sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,3%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1(2,3%)
o
E @ o g| muitoimportante + importante | 10 (23,3%) | 12 (27,9%) 5 (11,6%) 1(2,3%) 4 (9,3%) 2 (4,7%) 34 (79,1%)
s § gg neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 3 (7,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 7 (16,3%)
) 20 g5
1S S € ¢ pouco importante + sem
g 288 importancia 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
g ° m\ muito importante + importante 8 (18,6%) 10 (23,3%) 7 (16,3%) 4 (9,3%) 5 (11,6%) 1(2,3%) 35 (81,4%)
= o
3 |e§ %\ neutro 3 (7,0%) 4 (9,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 8 (18,6%)
o ? T = i
Eylo5a poucoiﬂ‘fg:;:ct;" sem 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
Se|l g8
g é.g s ° chi-square (chi-square=20,420, DF=10, p-value=0,026)
e 8 S w muito importante + importante 10 (23,3%) 12 (27,9%) 7 (16,3%) 0 (0,0%) 5 (11,6%) 0 (0,0%) 34 (79,1%)
é 4 g% neutro 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 4 (9,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
sgc| €9 .
53 § g p°“°°i'nT,f§r;‘§r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 2 (4,7%)
[%]
g 2 =® chi-square (chi-square=37,608, DF=10, p-value=0,000)
§> 2 ‘ muito importante + importante 10 (23,3%) 11 (25,6%) 5(11,6%) 2 (4,7%) 5(11,6%) 2 (4,7%) 35 (81,4%)
s cg | neutro 0 (0,0%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 5 (11,6%)
(%] O T
(3 R .
= o a pouco importante + sem
§ 0 importancia 1(2,3%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (7,0%)
o
g 2q muito importante + importante 7 (16,3%) 10 (23,3%) 4(9,3%) 1(2,3%) 5(11,6%) 1(2,3%) 28 (65,1%)
5 g 5 neutro 2 (4,7%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
3 T 5
o £ g pouco importante + sem
5 28 importancia 2 (4,7%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
total de respondentes por preferéncia | 11 (25,6%) 14 (32,6%) 7 (16,3%) 4 (9,3%) 5 (11,6%) 2 (4,7%) 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagado.
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Tabela H.17: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia de todos os usuarios quanto a Rua E

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA E

TODOS OS GRUPOS 1 [ 2 [ s ] s+ [ s T s total de
+ bonita = + feia respondentes
v por importancia
®© | Muito importante + importante 5 (3,9%) 10 (7,8%) 17 (13,2%) 23 (17,8%) 45 (34,9%) 23 (17,8%) 123 (95,3%)
2 |a 25 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 4(3,1%)
T @ .
8 28 p°”°°i'nTF')’§rT;:Ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
>
£ |ggg| muitoimportante + importante 4(31%) 7 (5,4%) 16 (12,4%) | 20 (15,5%) | 42 (31,8%) | 22 (17,1%) 111 (86,0%)
a g gg neutro 1 (20,0%) 3(2,3%) 1 (20,0%) 2 (1,6%) 5 (3,9%) 2 (1,6%) 14 (10,9%)
€ c2a )
I £ g pouco importante + sem o o o o o o
g |g88 mportancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(2,3%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 4(3,1%)
o
E ] g muito importante + importante 4 (3,1%) 8 (6,2%) 14 (10,9%) 19 (14,7%) 40 (31,0%) 20 (15,5%) 105 (81,4%)
.2 253 neutro 1 (0,8%) 2 (1,6%) 3 (2,3%) 5 (3,9%) 7 (5,4%) 4 (31%) 22 (17,1%)
"D =
. |loe .
g g ® gg "°”°°i'r]':‘§§rf§:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (4,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
o o
29| o, muitoimportante + importante 4(31%) 7 (5,4%) 16 (12,4%) | 18 (14,0%) | 42(31,8%) | 21(16,3%) 108 (83,7%)
= W O
88 €3 neutro 0 (0,0%) 3 (2,3%) 1(0,8%) 4(3,1%) 5 (3,9%) 2 (1,6%) 15 (11,6%)
[ =N I\ B =3
== = .
2 2 é g poucoim";’;’:;:ct;" sem 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(2,3%) 1(0,8%) 1(0,8%) 6 (4,7%)
S - muito importante + importante 5 (3,9%) 9 (7,0%) 16 (12,4%) | 21(16,3%) | 37 (28,7%) | 19 (14,7%) 107 (82,9%)
E’ o
g ; & neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 8 (6,2%) 4(3,1%) 14 (10,9%)
©
%) =0
© o = H
= °a (POED [HPEHENS > S 0 (0,0%) 1 (0,8% 1 (0,8% 2 (1,6% 3 (2,3% 1 (0,8% 8 (6,2%
5 | o R 0% 8%) (0.8%) (1,6%) (2.3%) (0.8%) (6.2%)
o (0]
c
§ 2g muito importante + importante 3(2,3%) 7 (5,4%) 13 (10,1%) 9 (7,0%) 30 (23,3%) 10 (7,8%) 72 (55,8%)
g 2 3 neutro 1 (0,8%) 2(1,6%) 1(0,8%) 7 (5,4%) 13 (10,1%) | 10 (7,8%) 34 (26,4%)
3 S .
£
& g 8 poucoig";’::;:ctg" sem 1(0,8%) 1(0,8%) 3 (2,3%) 9 (7,0%) 5 (3,9%) 4(3,1%) 23 (17,8%)
total de respondentes por preferéncia 5 (3,9%) 10 (7,8%) 17 (13,2%) 25 (19,4%) 48 (37,2%) 24 (18,6%) 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.18: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia do grupo de arquitetos e urbanistas e

estudantes de arquitetura e urbanismo quanto a Rua E

GRUPO 1 4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA E
ARQUITETOS E URBANISTAS E 1 | > ‘ 3 ‘ 2 ‘ 5 | 5 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E - — - respondentes
URBANISMO + bonita » +feia por importancia
@ | Muito importante + importante 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) \ 10 (24,4%) 21 (51,2%) 8 (19,5%) 41 (100,0%)
2 |o&S neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 0(00%) | 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
@ T8 pouco importante + sem
§ 23 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g S0 8 muito importante + importante 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) ‘ 9 (22,0%) 20 (48,8%) 8 (19,5%) 39 (95,1%)
o g § g neutro 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) | 1(24%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1 (2,4%)
c c2a .
£
g 2 g8 p°“°°i'r’n“;’§r't1§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 1 (2,4%)
Q.
E S w muito importante + importante 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) ‘ 8 (19,5%) 16 (39,0%) 7 (17,1%) 32 (78,0%)
e |25 % neutro 0 (0,0%) 0(0,0%) 1(24%) | 1(24%) 4(9,8%) 1(2,4%) 7 (17,1%)
o |38E
cul|l®=E Q q
88|lo3a pouco importante + sem o o o o o o
St g8 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
© o
2 a3 9w muito importante + importante 0(0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) \ 7(17,1%) 20 (48,8%) 7(17,1%) 36 (87,8%)
—_ R e}
=R £3 neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) | 1(24%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 2 (4,9%)
S |lwlE
=3 2o ouco importante + sem
Z ?;',’ g é pou ilm;?orténcia 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 3(7,3%)
§ @ muito importante + importante 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2(49%) | 10(24,4%) | 19 (46,3%) 7 (17,1%) 38 (92,7%)
E_ o8 neutro 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) \ 0 (0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%) 2 (4,9%)
» ]
© (ol H
N o5 pouco importante + sem
k5 @ importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 1(2,4%)
c
% 9 0 muito importante + importante 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) ‘ 9 (22,0%) 20 (48,8%) 8 (19,5%) 18 (43,9%)
o

g g B neutro 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) | 1(24%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 13 (31,7%)
= © 5
@ e H
a @ pouco importante + sem o o o o o o
= 28 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 10 (24,4%)

total de respondentes por preferéncia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) 10 (24,4%) 21 (51,2%) 8 (19,5%) 41 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.19: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e

B quanto aRua E

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA E

GRUPO 2
USUARIOS DAS 1 \ 2 | 3 \ 4 5 6 tOta'dde
CLASSES ECONOMICAS A E B i i respondentes
+ bonita +feia por importancia
© m\ muito importante + importante 2 (4,4%) 3 (6,7%) 5 (11,1%) 7 (15,6%) 12 (26,7%) 12 (26,7%) 41 (91,1%)
O ©
2 |os o] neutro 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 3 (6,7%)
« T @ .
g S p°“°°i'r?]“‘f§:;r?ég+ Sel 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%)
>
g S0 8 muito importante + importante 1(2,2%) 2 (4,4%) 5(11,1%) 6 (13,3%) 12 (26,7%) 12 (26,7%) 38 84,4%)
= g g3 neutro 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 1(2,2%) 6 (13,3%)
= 20 g
3 G E o pouco importante + sem
| g8 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2.2%)
£ 5 w‘ muito importante + importante 2 (4,4%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 7 (15,6%) 12 (26,7%) 10 (22,2%) 38 (84,4%)
e o § 2 neutro 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 3 (6,7%) 7 (15,6%)
o = Q.
culoR = importante +
2lo3a pouco importante + sem
§ 5|°28 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
Q
n 0
g g S e muito importante + importante 2 (4,4%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 5(11,1%) 13 (28,9%) 11 (24,4%) 38 (84,4%)
ZE| 58 neutro 0(0,0%) 1(2,2%) 0(0,0%) 3 (6.7%) 1(2.2%) 12.2%) 6 (13.3%)
c 3 5 s
o D i
2% é 8 p°“°°i'nT,f§r;‘§r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%)
IS
5 |, w\ muito importante + importante 2 (4,4%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 6(13,3%) | 10(222%) | 9(20,0%) 34 (75,6%)
8 % 2 2| neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 3 (6,7%) 3(6,7%) 7 (15,6%)
%) T @ :
g 8 o p°”°°i'nTF')’§rT;:Ct;+ sem 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%) 1(2,2%) 4(8,9%)
5 w o | Muitoimportante + importante 1(2,2%) 2 (4,4%) 5 (11,1%) 2 (4,4%) 12 (26,7%) 4 (8,9%) 26 (57,8%)
S o
g £ % neutro 1(2.2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 2 (4,4%) 7 (15,6%) 13 (28,9%)
o ® 5 pouco importante + sem o o o o o o
5 E 3 importancia 0 (0,0%) 1(2.2%) 0 (0,0%) 3(6,7%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 6 (13,3%)
w © chi-square * (chi-square=20,531, DF=10, p-value=0,025)
total de respondentes por preferéncia | 2 (4,4%) | 3(67%) | 5(11,1%) | 8(17,8%) | 14(31,1%) | 13(28,9%) | 45(100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.20: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto a Rua E

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA E

GRUPO 3
USUARIOS DAS 1 2 3] 4 | s [ 6 total de
CLASSES ECONOMICAS CE D i > i respondentes
+bonita > + feia por importancia
© | Muito importante + importante 3 (7.0%) 7(16,3%) | 10(233%) | 6(14,0%) | 12(27.9%) 3 (7,0%) 41 (95,3%)
O ©
2 o ) neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%)
« T @ .
8 S p°“°°i'r?]“‘f§:;:ct;+ Sel 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%)
>
g S0 8 muito importante + importante 3 (7,0%) 5(11,6%) 9 (20,9%) 5(11,6%) 10 (23,3%) 2 (4,7%) 34 (79,1%)
o g gg neutro 0 (0,0%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 3 (7,0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)
S c Qg .
£
g g g8 poucoi:?;)::::ct?; sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
[e]
Q
E 8 m‘ muito importante + importante 2 (4,7%) 6 (14,0%) 8 (18,6%) 4(9,3%) 12 (27,9%) 3 (7,0%) 35 (81,4%)
2 e E §\ neutro 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 3 (7.0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
=t 205
cu|?=E Q .
sgle° §§ p°“°°i'r?]“‘f§:;:ct;+ Sl 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
Q
o o
88| oy muioimportante + importante 2 (4,7%) 5 (11,6%) 9 (20,9%) 6 (14,0%) 9 (20,9%) 3(7,0%) 34 (79,1%)
28| 23 neutro 0 (0,0%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 4(9,3%) 0 (0,0%) 7 (16,3%)
Sc|lol®
5 S Q .
€2 §§ p°“°°i'nT,f§r;‘§r:‘ct;+ sem 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%)
I 2]
5 g | muitoimportante + importante 3 (7,0%) 7 (16,3%) 9 (20,9%) 5 (11,6%) 8 (18,6%) 3 (7,0%) 35 (81,4%)
g 2_8 \ neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 4(9,3%) 0 (0,0%) 5 (11,6%)
0 =3
© o H
5 § = p°“°°i'nTIf§rrt‘:r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 3 (7,0%)
©
e
% 2 muito importante + importante 2 (4,7%) 5(11,6%) 7 (16,3%) 4(9,3%) 7 (16,3%) 3 (7,0%) 28 (65,1%)
£ 53 neutro 0 (0,0%) 2 (4,7%) 1((2,3%) 1(2,3%) 4(9,3%) 0 (0,0%) 8 (18,6%)
s T 5
© £ :
a @ pouco importante + sem o o o o o o
= 28 mportancia 1(2,3%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 7 (16,3%)
total de respondentes por preferéncia 3 (7,0%) 7 (16,3%) 10 (23,3%) 7 (16,3%) 13 (30,2%) 3 (7,0%) 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo s&o relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.21: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia de todos os usuarios quanto a Rua F

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA F

TODOS OS GRUPOS 1| 2 3 4 5 6 total de
N - responaentes
+bonita +feia por importancia
@ | Muito importante + importante 7 (5,4%) 18 (14,0%) | 22(17,1%) | 21(16,3%) | 19 (14,7%) | 36 (27,9%) 123 (95,3%)
2 | 85 neutro 0 (0,0%) 1(0,8%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 4(3,1%)
Q g 8 ouco importante + sem
g 23 P im;’o i 1 (0,8%) 0 (0,0%) 10,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (1,6%)
g g o ¢| Muitoimportante + importante 6 (4,7%) 16 (124%) | 22 (17,1%) | 19 (14,7%) | 17 (132%) | 31 (24,0%) 111 (86,0%)
= O
s |g€3 neutro 1 (0,8%) 2 (1,6%) 1(0,8%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 6 (4,7%) 14 (10,9%)
£ [£5%
S |§E g i
& pouco importante + sem o o o o o o
5 |288 mportancia 1 (0,8%) 1 (0,8%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 4(3,1%)
£
= g | muito importante + importante 8 (6,2%) 15(11,6%) | 19 (14,7%) | 20 (155%) | 16(12,4%) | 27 (20,9%) 105 (81,4%)
= LORS
s |es3 neutro 0 (0,0%) 3 (2,3%) 5 (3,9%) 1 (0,8%) 3 (2,3%) 10 (7,8%) 22 (17,1%)
chl2w s
S o|lo=E -
25(°oz8 [PEUED IM[RENE > SEt 0 (0,0%) 1(0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,8%) 2 (1,6%)
o2 5O importancia
0w 9
e o | mMuitoimportante + importante 6 (4,7%) 16 (12,4%) | 18(14,0%) | 20 (155%) | 16(12,4%) | 32 (24,8%) 108 (83,7%)
W o
T2 €3 neutro 2 (1,6%) 1 (0,8%) 4(3,1%) 1 (0,8%) 1(0,8%) 6 (4,7%) 15 (11,6%)
c5|o2 s
T > 3 2 ;
29 § 8 p°”°°i'n':‘;’§;‘§‘:ct;+ sem 0 (0,0%) 2 (1,6%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 6 (4,7%)
c
qﬁ; s | mMuitoimportante + importante 6 (4,7%) 15(11,6%) | 23(17,8%) | 19(14,7%) | 15(11,6%) | 29 (17,8%) 107 (82,9%)
s S w2 neutro 1 (0,8%) 2 (1,6%) 1 (0,8%) 1 (0,8%) 3 (2,3%) 6 (4,7%) 14 (10,9%)
b O 50 q
o o "5 pouco importante + sem
5 |8 mportancia 1 (0,8%) 2 (1,6%) 0 (0,0%) 1 (0,8%) 1(0,8%) 3(2,3%) 8 (6,2%)
§ o g | muito importante + importante 4 (31%) 10 (7,8%) 12(9,3%) | 16 (12,4%) 9 (7,0%) 21 (16,3%) 72 (55,8%)
8 £ 3 neutro 3(2,3%) 3(2,3%) 8 (6,2%) 3(2,3%) 5 (3,9%) 12 (9,3%) 34 (26,4%)
o ® 5
< IS pouco importante + sem o o o, o, o, 0,
; 28 mportancia 1 (0,8%) 6 (4,7%) 4(3,1%) 2 (1,6%) 5 (3,9%) 5 (3,9%) 23 (17,8%)
total de respondentes por preferéncia 8 (6,2%) 19 (14,7%) 24 (18,6%) 21 (16,3%) 19 (14,7%) 38 (29,5%) 129 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sao relevantes para esta investigagéo.
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Tabela H.22: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia do grupo de arquitetos e urbanistas e

estudantes de arquitetura e urbanismo quanto a Rua F

GRUPO 1 4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA F
ARQUITETOS E URBANISTAS E 1 | > | 3 | 2 | 5 | 5 total de
ESTUDANTES DE ARQUITETURA E : —- : respondentes
URBANISMO +bonita > +feia por importancia
© | Muito importante + importante 0 (0,0%) 6 (14,6%) 10 (24,4%) 6 (14,6%) 5 (12,2%) 14 (34,1%) 41 (100,0%)
2 |s52 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
« T @ .
g ey p°“°°i'r:1“‘§’;’r?§r:‘ctz+ Sl 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
>
g 208 muito importante + importante 0 (0,0%) 4(9,8%) 10 (24,4%) 6 (14,6%) 5(12,2%) 14 (34,1%) 39 (95,1%)
s |2 83 neutro 0 (0,0%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)
< 290 g
g .
g ; g8 poucoizgggg‘gz* sem 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)
Q.
£ 9 v muito importante + importante 0 (0,0%) 4 (9,8%) 9 (22,0%) 6 (14,6%) 4 (9,8%) 9 (22,0%) 32 (78,0%)
=S (]
E % % neutro 0 (0,0%) 1 (2,4%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 4(9,8%) 7 (17,1%)
S |15
Cn|o= .
%% ° § 8 poucoiﬂggrf;:;g sem 0 (0,0%) 1(2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,4%) 2 (4,9%)
o o
0n 0
g g S muito importante + importante 0 (0,0%) 4(9,8%) 8 (19,5%) 5(12,2%) 5(12,2%) 14 (34,1%) 36 (87,8%)
e £3 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,9%)
5|5 &5
o D i
29 é 8 p°”°°i'r:“§’c‘)’rrtt§:;;+ sem 0 (0,0%) 1 (2,4%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(7,3%)
1=
5 [, | muioimportante +importante 0 (0,0%) 5(12,2%) | 10(24,4%) | 6 (14,6%) 4(9,8%) 13 (31,7%) 38 (92,7%)
g |5a28 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%) 1 (2,4%) 2 (4,9%)
(%) O 50 .
© = rtante +
5 8 o p°“°°i'r:“‘f: rt;:ci‘z sem 0 (0,0%) 1 (2,4%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1 (2,4%)
S w , | Muito importante + importante 0 (0,0%) 1 (2,4%) 4(9,8%) 4(9,8%) 1 (2,4%) 8 (19,5%) 18 (43,9%)
S | e
2 2 2 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4(9,8%) 2 (4,9%) 2 (4,9%) 512,2%) 13 (31,7%)
e 58 _
© © g pouco importante + sem o o o o o o
5 E g mportancia 0 (0,0%) 5 (12,2%) 2 (4,9%) 0 (0,0%) 2 (4,9%) 1 (2,4%) 10 (24,4%)
. ©

Lol © chi-square * (chi-square=17,566, DF=8, p-value=0,025)

total de respondentes por preferéncia | 0(0,0%) | 6(14,6%) | 10(244%) | 6(146%) | 5(122%) | 14(34,1%) | 41(100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliacdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que nao atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagéo.



Apéndice H: Frequéncias e testes estatisticos relacionados ao Capitulo 4

243

Tabela H.23: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econdmicas A e

B quanto a Rua F

4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA F

GRUPO 2
USUARIOS DAS 1 2 | 3 4 5 | 6 total de
CLASSES ECONOMICAS A E B i > i respondentes
+bonita > + feia por importancia
© m\ muito importante + importante 2 (4,4%) 8 (17,8%) 7 (15,6%) 5(11,1%) 10 (22,2%) 9 (20,0%) 41 (91,1%)
2 o 235 neutro 0 (0,0%) 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 3 (6,7%)
« T @ .
8 S p°“°°i'r?]“‘f§:;:ct;+ Sel 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%)
>
g o o muito importante + importante 2 (4,4%) 9 (20,0%) 7 (15,6%) 5(11,1%) 8 (17,8%) 7 (15,6%) 38 84,4%)
2]
o § g2 neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 3(6,7%) 6 (13,3%)
] 599 .
g [g&¢2 p°“°°.'mp°r't‘?”t9 +sem 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2.2%)
6 g 8 -8 Importancia
g' chi-square (chi-square=19,480, DF=10, p-value=0,035)
5 g | Muito importante + importante 3(6,7%) 7 (15,6%) 6 (13,3%) 5 (11,1%) 9 (20,0%) 8 (17,8%) 38 (84,4%)
e |85 %\ neutro 0 (0,0%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,4%) 7 (15,6%)
S vl s
So|lo= S .
gr gl° % 8 "°”°°i'n’:‘;’§:§:ct;+ sem 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
0w 0
@©
s 2| oo muitoimportante +importante 2 (4,4%) 9 (20,0%) 7 (15,6%) 5 (11,1%) 8 (17,8%) 7 (15,6%) 38 (84,4%)
2 i)
T E g% neutro 1(2,2%) 0 (0,0%) 1 (2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 3(6,7%) 6 (13,3%)
cS|lgl®
o D S5 Q .
g ] é 8 poucoilnr?&?:::ct; *+sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1 (2,2%)
=}
g ® ‘ muito importante + importante 2 (4,4%) 7 (15,6%) 8 (17,8%) 4 (8,9%) 7 (15,6%) 6 (13,3%) 34 (75,6%)
[72)
. [58ag neutro 0 (0,0%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 2 (4,%) 3(6,7%) 7 (15,6%)
© © 350 .
5 |8 = pOUCOiQ“F')’::::Ct;* sem 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,2%) 1 (2,2%) 4 (8,9%)
c
& | e g | muitoimportante +importante 1(2,2%) 6 (13,37%) 4(8,9%) 4 (8,90%) 5 (11,1%) 6 (13,3%) 26 (57,8%)
E 5 3 neutro 1(2,2%) 2 (4,4%) 4 (8,9%) 1(2,2%) 3(6,7%) 2 (4,4%) 13 (28,9%)
= ®© 5
N £ ouco importante + sem
E 2 8 pou ilm;forténcia 1(2,2%) 1(2,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,4%) 2 (4,4%) 6 (13,3%)
total de respondentes por preferéncia 3 (6,7%) 9 (20,0%) 8 (17,8%) 5(11,1%) 10 (22,2%) 10 (22,2%) 45 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que ndo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo séo relevantes para esta investigagao.
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Tabela H.24: A importancia dos aspectos abaixo para avaliar a preferéncia dos usuarios das classes econémicas C e

D quanto a Rua F

GRUPO 3 4. numere as ruas de 1 a 6, sendo que 1 corresponde a mais bonita e 6 a mais feia: RUA F
USUARIOS DAS 1 2 3] 4 | s [ 6 total de
CLASSES ECONOMICAS C E D i > i respondentes
+bonita > + feia por importancia
@ | Muito importante + importante 5 (11,6%) 4 (9,3%) 5 (11,6%) 10 (23,3%) 4 (9,3%) 13 (30,2%) 41 (95,3%)
§ - neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 1(2,3%)
« T @ .
S S p°“°°i'r?]“‘f§:;r?ég+ Sel 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(16,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%)
©
g S0 8 muito importante + importante 4(9,3%) 3(7,0%) 5(11,6%) 8 (18,6%) 4(9,3%) 10 (23,3%) 34 (79,1%)
e |2 83 neutro 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 3(7,0%) 7 (16,3%)
SRS
© c Qg
— e i
s g g8 poucoig";’::;:ctg" sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 2 (4,7%)
£
E g 8‘ muito importante + importante 5 (11,6%) 4 (9,3%) 4 (9,3%) 9 (20,9%) 3 (7,0%) 10 (23,3%) 35 (81,4%)
s |25 E‘ neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (33,3%) 1 (2,3%) 1(2,3%) 4(9,3%) 8 (18,6%)
cwvl|loo =
T o |0xE 2 .
S2lo3aw pouco importante + sem
36|28 : b 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
5] 5o importancia
o a ©
" 9
g 2 g @| muito importante + importante 4 (9,3%) 3(7,0%) 3(7,0%) 10 (23,3%) 3(7,0%) 11 (25,6%) 34 (79,1%)
§ € o gg neutro 1(2,3%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(7,0%) 7 (16,3%)
c > = 5
S > S Q .
a3 é 8 p°“°°i'nTFf’§rT§:ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0(0,0%) 2 (4,7%)
=
a | w\ muito importante + importante 4 (9,3%) 3 (7,0%) 5(11,6%) 9 (20,9%) 4 (9,3%) 10 (23,3%) 35 (81,4%)
s |5 22| neutro 1(2,3%) 1(2,3%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 5 (11,6%)
[} 0 3@ .
© b=
5 |8 = p°“°°i'nT§::§‘r:‘ct;+ sem 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 3 (7,0%)
©
§ 2 g | muitoimportante + importante 3(7,0%) 3(7,0%) 4(9,3%) 8 (18,6%) 3(7,0%) 7 (16,3%) 28 (65,1%)
© .2
8 53 neutro 2 (4,7%) 1(2,3%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 5(11,6%) 8 (18,6%)
© © 5
5 € i rtante + sem
5 @» pouco impol
& 28 importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (4,7%) 2 (4,7%) 1(2,3%) 2 (4,7%) 7 (16,3%)
n
total de respondentes por preferéncia 5 (11,6%) 4 (9,3%) 6 (14,0%) 10 (23,3%) 4 (9,3%) 14 (32,6%) 43 (100,0%)

* Apenas sete (07) respondentes indicaram outros aspectos como importantes para as avaliagdes da aparéncia das vias comerciais, de forma que néo atinge mais
de 10% dos respondentes e, portanto, ndo sdo relevantes para esta investigagao.

Tabela H.25: Avaliagbes dos usuarios quanto ao grau de satisfagao com aparéncia das vias e o grau de percepgéo de
variagao das caracteristicas fisicas dos prédios

2. Vocé acha que a variagédo dos elementos (caracteristicas fisicas) dos prédios é:
[0 - @© [0) - @© [0} -~ @©
2s 8% L s| Eg 88 L s| Eg E& % @
55 £% g§S8| 55 £§ &82%| 5§ £§ 8%¢
e5 28 2EF| e5 28 2EF| g5 28 ZEF
g + 3 % 2 4o g + o i) 2 o g + o i) 2 4o
Grupos de usuarios
GRUPO 1
TODOS OS GRUPOS arquitetos e urbanistas e GRUPO 3
estudantes de arquitetura e classe econémica C e D
urbanismo
muito bonita + 19 5 5
§ bonita (46,3%) (12,2%)  (12,2%)
8 nem bonita, nem 7 0 6
E RUA A feia (17,1%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
g 5
Q. i H i 0, 0,
: feia + muito feia (12,2%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
P muito bonita + 14 12 6 5 8 3
'::% 2 bonita (10,9%) (28,0%) (4,7%) (11,6%) (18,6%) (7,0%)
‘§ nem bonita, nem 47 1 3 15 4 0
> i 0, 0, 0, 0, 0,
2 RUA B feia (36,4%) (8,5%)  (2,3%) (34,9%)  (9,3%) (0.0%)
S 0
O_ feia + muito feia 31 5 0 6 2
- (24,0%) (3,9%)  (0,0%) (14,0%)  (4,7%) o
(0,0%)
Total de respondentes 129 (100%) 41 (100%) 43 (100%)
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Tabela H.26: Avaliagbes dos usuarios quanto a aparéncia das vias comerciais e 0os seguintes aspectos:
agradabilidade, interesse, ordem e cor

Correlagdes existentes
entre as variaveis

1. O que vocé acha da aparéncia das ruas: bonita | feia

grupos de usuarios

todos os grupos

arquitetos e urbanistas e estudantes de
arquitetura e urbanismo

classe
econdmica A e B

classe econdmica C e D

agradavel |
desagradavel

interessante |
RUA chata
A organizada |
baguncada
colorida |
pouco colorida

(spearman, coef.= 0,542, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,617, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,331, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,189, sig=0,032)

(spearman, coef.= 0,665, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,607, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,435, sig=0,004)

(spearman, coef.= 0,501, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,571, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,428, sig=0,003)

(spearman, coef.= 0,473, sig=0,001)
(spearman, coef.= 0,599, sig=0,000)

agradavel |
desagradavel
interessante |
RUA chata

B organizada |
bagungada

colorida |
pouco colorida

(spearman, coef.= 0,519, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,453, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,356, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,683, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,653, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,514, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,440, sig=0,003)

(spearman, coef.= 0,449, sig=0,003)

agradavel |
desagradavel

interessante |

RUA chata

C organizada |
bagungada
colorida |

pouco colorida

(spearman, coef.= 0,690, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,500, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,498, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,605, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,339, sig=0,023)

(spearman, coef.= 0,344, sig=0,021)

(spearman, coef.= 0,361, sig=0,017)

(spearman, coef.= 0,386, sig=0,011)

(spearman, coef.= 0,313, sig=0,041)

agradavel |
desagradavel

interessante |

RUA chata

D organizada |
baguncada

colorida |
pouco colorida

(spearman, coef.= 0,727, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,520, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,523, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,789, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,351, sig=0,024)

(spearman, coef.= 0,419, sig=0,006)

(spearman, coef.= 0,560, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,245, sig=0,049)

(spearman, coef.= 0,466, sig=0,001)

(spearman, coef.= 0,527, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,663, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,465, sig=0,002)

agradavel |
desagradavel
interessante |
RUA chata

E organizada |
bagungada

3. Marque o que vocé acha da aparéncia de todas as ruas quanto as caracteristicas a seguir:

colorida |
pouco colorida

(spearman, coef.= 0,636, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,470, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,533, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,532, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,616, sig=0,000)
(spearman, coef.= 0,581, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,520, sig=0,000)

agradavel |
desagradavel

RUA | interessante |
F chata

organizada |
bagungada

(spearman, coef.= 0,656, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,457, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,502, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,627, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,375, sig=0,016)

(spearman, coef.= 0,623, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,739, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,506, sig=0,000)

(spearman, coef.= 0,467, sig=0,001)

(spearman, coef.= 0,457, sig=0,002)

(spearman, coef.= 0,418, sig=0,005)

(spearman, coef.= 0,329, sig=0,031)

*Esses testes tem significancia estatistica de forma que uma variavel interfere na outra. A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas

dos distintos grupos de usuarios, foram encontradas algumas correlagdes, como pode ser observado acima.
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Tabela H.27: Avaliagdes dos usuarios quanto as variacdes das caracteristicas fisicas dos prédios das vias
comerciais e a aparéncia das mesmas quanto aos seguintes aspectos: agradabilidade, interesse, ordem e cor

Correlagdes existentes entre
as variaveis

2. Vocé acha que a variagédo dos elementos (caracteristicas fisicas) dos prédios das ruas é: grande | pequena

grupos de usuarios

arquitetos e urbanistas e estudantes classe .
todos os grupos de arquitetura e urbanismo econdmica A e B classe economica C e D
" agradavt?l | (spearman, coef.=-0,191, sig=0,030) | - — e
a RUA desagradavel
1% A .
S organizada | . o . e o . e
g C baguncada (spearman, coef.= -0,221, sig=0,012) | (spearman, coef.= -0,309, sig=0,049) (spearman, coef.= -0,310, sig=0,043)
S > agradavel | .
© o desagradavel (spearman, coef.= -0,181, sig=0,040) | - e
o ®©
&8 RUA interessante | chata | (spearman, coef.= -0,236, sig=0,007) | - (spearman, coef.= -0,320, sig=0,037)
g5 B
Qs 9
Lk colorida | pouco (spearman, coef.= -0,178, sig=0,044) | —
Ss colorida
© 3 RUA organizada |
< o = ig=| = ig=f = ig=0.002) | = e
S8 ¢ baguncada (spearman, coef.= -0,277, sig=0,001) | (spearman, coef.= -0,400, sig=0,010) | (spearman, coef.= -0,443, sig=0,002)
@
o @ RUA organizada | - —aoa0y | - T
g g D baguncada (spearman, coef.= -0,173, sig=0,049) (spearman, coef.= -0,450, sig=0,002)
Q
5 © R
S 3 organizadal| (spearman, coef.= -0,244, sig=0,005) | = - (spearman, coef.= -0,467, sig=0,001) | -
° g RUA baguncada
©
=1 E .
g* Eellei l. pouco —— R — (spearman, coef.= -0,361, sig=0,017)
g colorida
™ RUA colorida|pouco | . -
F colorida (spearman, coef.= -0,332, sig=0,030)

*Esses testes tem significancia estatistica de forma que uma variavel interfere na outra. A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos
distintos grupos de usuarios, foram encontradas algumas correlagdes, como pode ser observado acima.
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Tabela H.28: Avaliagdes dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto a importancia dos aspectos a seguir e as cores da Rua A

8. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua?

288 £ £35 |25*: 2hegs g5 S
Fs2 6o 2E E§ § “g§°8g 2g3 .
§ " muito importante + importante 24 (64,9%) 1(2,7%) 0(0,0%) 3(8,1%) 16 (43,2%) 6 (16,2%) 25 (67,6%)
é é neutro 9(24,3%) 1(2,7%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 4 (10,8%) 10 (27,0%) 10 (27,0%)
g “ pouco importante + sem importancia 1(2,7%) 1(2,7%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 2 (5,4%)
g g8 muito imparisnts + imparianta 30(811%) 3(8,1%)  0(00%) | 4(10,8%) 18(486%)  11(20,7%) | 33 (89,2%)
5 § S neutro 3(81%) 0(00%)  0(00%) | 1(27%)  1(27%) 1@2.7%) 3(8.1%)
§ s pouco importante + sem importancia 127%)  0(00%)  0(00%) | 0(00%)  1(27%) 0(0,0%) 1(27%)
g é_ 2 o muito importante + importante 34 (91,9%) 3 (8,1%) 0 (0,0%) 5(13,5%) 20 (54,1%) 12 (32,4%) 37 (100%)
§ % 1§ § el 0(0,0%)  0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g % 8 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
_g % 23 muito importante + importante 30(81,1%) 3(8,1%) 0 (0,0%) 5(13,5%) 19 (51,4%) 9 (24,3%) 33 (89,2%)
g é g § neutro 2(54%)  0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(2,7%) 12.7%) 2 (5.4%)
? E 238 pouco importante + sem importancia 2(5,4%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (5,4%) 2 (5,4%)
% § muito importante + importante 27 (73,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 3(8,1%) 15 (40,5%) 9 (24,3%) 27 (73,0%)
g -é § neutro 7(189%)  2(54%) 0(0,0%) 2 (5,4%) 5(13,5%) 2 (5,4%) 9 (24,3%)
g_ E % pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 1(2,7%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,7%) 1(2,7%)
z 8 correlagéo (spearman, coef.= 0,528, sig=0,001) | ee—— | e
o
é % ,%c'(: o muito importante + importante 21 (56,8%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 4 (10,8%) 12 (32,4%) 5 (13,5%) 21 (56,8%)
é 3 é % g neutro 10 (27,0%) 3 (8,1%) 0(0,0%) 1(27%)  8(21,6%) 4(108%) | 13(35.1%)
§ l§ . g3 pouco importante + sem importancia 3(8,1%)  0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 3(8.1%) 3(8.1%) 3(8.1%)
g g % * total 34 (91,9%) 3(8,1%) 0 (0,0%) 5 (13,5%) 20 (54,1%) 12 (32,4%) 37 (100%)
§. § '3 é . muito importante + importante 21(61,8%) 3(8,8%) 1(2,9%) 3(8,8%) 9 (26,5%) 13 (38,2%) 25 (73,5%)
i o :;i; 1;22 neutro 4(11,8%) 3 (8,8%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 6 (17,6%) 1(2,9%) 7 (20,6%)
% g oEUES IR 0 S50 TS 2(59%) 0(00%)  0(00%) | 0(00%)  0(00%)  2(59%) | 2(59%)
2 2 § muito importante + importante 25 (73,5%) 5(14,7%) 1(2,9%) 3(8,8%) 13 (38,2%) 15 (44,1%) 31 (91,2%)
§ § § neutro 2(5,9%) 1(2,9%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2(5,9%) 1(2,9%) 3(8,8%)
§ °© 5 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g E 2 _% muito importante + importante 22 (64,7%) 2 (5,9%) 1(2,9%) 3(8,8%) 11 (32,4%) 11 (32,4%) 25 (73,5%)
% 8 % § neutro 0(0,0%) 3(88%)  0(00%) | 0(00%)  2(59%)  1(9%) | 3(88%)
§ (é © 3 pouco importante + sem importancia 5(14,7%)  1(2,9%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 2 (5,9%) 4(11,8%) 6 (17,6%)
% % G muito importante + importante 15(441%) 2(59%)  1(29%) | 2(59%)  6(17.6%)  10(29.4%) | 18 (52,9%)
§ :\,_J g g neutro 7(20,6%)  259%) 0(0,0%) 1(2,9%) 6 (17,6%) 2(5,9%) 9 (26,5%)
% g °8 pouco importante + sem importancia 5(14,7%)  2(5,9%) 0(0,0%) 0(0,0%) 3(8,8%) 4 (32,4%) 7 (20,6%)
§ % ” muito importante + importante 18 (52,9%) 3 (8,8%) 1(2,9%) 2 (5,9%) 11 (32,4%) 9 (26,5%) 22 (64,7%)
é neutro 5(14,7%)  1(2,9%) 0(0,0%) 1(2,9%) 1(2,9%) 4(11,8%) 6 (17,6%)
S pouco importante + sem importancia 4(11,8%)  2(59%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 3(8,8%) 3(8,8%) 6 (17,6%)
%% o muito importante + importante 14(412%) 3(88%)  1(29%) | 2(59%)  8(235%)  8(235%) | 18(52,9%)
::% g % neutro 8(23,5%) 3(8,8%) 0 (0,0%) 1(2,9%) 4(11,8%) 6(17,6%) 11 (32,4%)
g 3 ° pouco importante + sem importancia 5(14,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 3(8,8%) 2 (5.9%) 5 (14,7%)
* total 27 (79,4%) 6 (17,6%) 1(2,9%) 3(8,8%) 15 (44,1%) 16 (47,1%) 34 (100%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis, encontrou-se apenas uma correlagdo, como pode ser observado acima.

** Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37

respondentes que escolheram a Rua A.

respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) e 71 é o nimero total de
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Tabela H.29: Avaliagdes dos usuarios do grupo 3 quanto a importancia dos aspectos a seguir e as cores
dasRuasCeD

8. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua?

2 qe g v 48 . _
8¢ 2% Fz | 28 c2d8  gf° 7
s g5z | 2Eg Phcy gB§ | °
2 €< 5 8° oge° 8
§ " muito importante + importante 10 (58,8%) 3 (17,6%) 0 (0,0%) 9 (52,9%) 4 (23,5%) 0(0,0%) 13 (76,5%)
é é neutro 2(11,8%)  0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 2(11,8%)
é = pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0 (0,0%) 1 (5,9%) 0(0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%) 2 (11,8%)
p § muito importante + importante 12 (70,6%) 2 (11,8%) 1(5,9%) 8 (47,1%) 6 (35,3%) 1(5,9%) 15 (88,2%)
§ g neutro 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 2(11,8%)
5 3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
.
g 2 o muito importante + importante 11 (64,7%) 1(5,9%) 1 (5,9%) 8 (47,1%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 13 (76,5%)
g § -g neutro 0(0,0%) 1(5,9%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(5,9%) 0(0,0%) 1(5,9%)
§ o ©3 pouco importante + sem importancia 2 (11,8%) 1 (5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 3(17,6%)
% é 39 muito importante + importante 5(29,4%) 1(5,9%) 1(5,9%) 4 (23,5%) 2 (11,8%) 1(5,9%) 7 (41,2%)
g g g neutro 7(41,2%)  1(5.9%) 0(0,0%) | 4(23,5%) 4 (23,5%) 0 (0,0%) 8 (47,1%)
g =3 pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 2(11,8%)
% muito importante + importante 13 (76,5%) 3 (17,6%) 1 (5,9%) 9 (52,9%) 7 (41,2%) 1(5,9%) 17 (100%)
@
g é neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
§ g pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
é ?, l%}% . muito importante + importante 8 (47,1%) 3 (17,6%) 1(5,9%) 7 (41,2%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 12 (70,6%)
<§ g .é % :g neutro 4 (23,5%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 4 (23,5%)
é- é (S g 3 pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
% % [ § * total 13 (76,5%) 3 (17,6%) 1 (5,9%) 9(52,9%) 7 (41,2%) 1 (5,9%) 17 (100%)
g g g é " muito importante + importante 6 (54,5%) 1(9,1%) 1(9,1%) 7 (63,6%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 8 (72,7%)
§ g 8 ég neutro 1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%) 3 (27,3%)
é % é . pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
g o p § muito importante + importante 5(45,5%) 2(18,2%) 2 (18,2%) 6 (54,5%) 1(9,1%) 2 (18,2%) 9 (81,8%)
g § g neutro 2 (18,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (18,2%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 2(18,2%)
é =3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
g 2 :g muito importante + importante 5(45,5%) 2(18,2%) 2 (11,8%) 7 (63,6%) 1(9,1%) 1(9,1%) 9 (81,8%)
g § é neutro 1(9,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(9,1%) 1(9,1%)
<§ ©38 pouco importante + sem importancia 1(9,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%)
§,— % 5 g muito importante + importante 5(45,5%) 2(18,2%) 2 (18,2%) 7 (63,6%) 1(9,1%) 1(9,1%) 9 (81,8%)
o >
g § E neutro 2 (18,2%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0(0,0%) 1(9,1%) 2(18,2%)
g =38 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g N muito importante + importante 7 (63,6%) 2(18,2%) 2 (18,2%) 7 (63,6%) 1(9,1%) 2 (18,2%) 10 (90,9%)
~ é neutro 1(9,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(9,1%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 1(9,1%)
g pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
%g . muito importante + importante 6 (54,5%) 2(18,2%) 1(9,1%) 7 (63,6%) 1(9,1%) 1(9,1%) 9 (81,8%)
§ g % neutro 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 1(9.1%)
é 3 h pouco importante + sem importancia 1(9,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(9,1%)
* total 7(63,6%) 2(182%)  2(18.2%) | 8(72,7%) 1(9,1%) 2 (18,2%) 11 (100%)

* Os valores correspondem ao numero total de usuarios que escolheram as Ruas C e D como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo todos respondentes

do grupo 3 (usuarios das classes econdémicas C e D), de forma que 17 escolheram a Rua C como a via comercial mais bonita e 11 optaram pela Rua D.
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Tabela H.30: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A,CeDe

suas vitrines

9. O que vocé acha das vitrines desta rua?
* - + - + s a + @« .0 &
[e] T © 7]
g, fg 3 g8 § &2 & g2 955 8, | £z £§ gz |
T © T =) 0T ® © © TO® ‘5 O S Ccc (o) el c 3> © 3 T
5= 52 © £aN ESES a2 & [5} € -0 <o o e T o cg hij
8¢< a + 3 SNg 82Qc &3¢ 5t e q G N SN 5 0 o2 ]
o8 Eg 8" ESS 53 5E3 o ® £3S 8> Lo by S *
g g 3 88 g E g E| 32 882 gz | 2+ BE &%
€ < had S ° a 23 o g £ 2o El
9 muito bonita + 27 1 0 27 1 0 1 21 6 6 17 5 28
@ bonita (73,0%)  (27%)  (0,0%) | (73.0%) (27%) (0,0%) | (27%) (56,8%) (16,2%) | (16,2%) (459%) (13,5%) | (75.7%)
ge
% k) nem bonita, 6 0 0 6 0 0 1 3 2 2 3 1 6
— $_§ nem feia (16,2%)  (0,0%) (0,0%) | (16,2%) (0,0%) (0,0%) | (2,7%) (81%) (54%) | (5.4%) (8,1%) (2,7%) (16,2%)
L83
> & . .
x5S | feia+muio 1 2 0 1 2 0 1 2 0 0 2 1 3
0£3 feia @7%) (54%) (00%) | 27%) (54%) (0,0%) | 27%) (54%) (0.0%) | (0.0%) (54%) (27%) | (81%)
3 g- ( f.= 0,365 ( f.= 0,365
8w . spearman, coef.= 0,365, spearman, coef=0365, | |
5 CONEEGES sig=0,026) sig=0,026)
3
:(‘ g - 34 3 0 34 3 0 3 26 8 8 22 7 37
2 (91,9%) (81%) (0,0%) | (91,9%) (8,1%) (0,0%) | (81%) (70,3%) (21,6%) | (21,6%) (59,5%) (18,9%) | (100%)
muito bonita + 22 1 0 21 2 0 3 12 8 3 14 6 23
% bonita (64,7%)  (2,9% 0,0%) | (61,8%) (59% 0,0% 88%) (353%) (21,6% 8,8%) (41,2%) (17,6% (67,6%)
[
=}
8 @ | nem bonita, 2 5 1 2 5 1 4 3 11 1 4 3 8
= 8 - nem feia (5:9%) (147%) (29%) | (5.9%) (147%) (2,9%) | (11,8%) (8.8%) (29,7%) | (2.9%) (11,8%)  (8,8%) | (23.5%)
‘S %] o 28
A S EE | feia+muio 2 1 0 3 0 0 0 3 0 0 2 1 3
5|8 z° 2 feia (5.9%) (2.9%) (0,0%) | (8.8%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (88%) (0.0%) | (0,0%) (59%) (2.9%) | (8.8%)
1%2]
@ =1 o
s | o o = (spearman, coef.= 0,601, (spearman, coef.= 0,427, (spearman, coef.=-0,385,
b I correlagdo sig=0,000) sig=0,012) sig=002 | T
<
S § *total 26 7 1 26 7 1 7 18 9 4 20 10 34
9|5 (76,5%) (20,6%) (2.9%) | (76,5%) (20,6%) (2,9%) | (20,6%) (52,9%) (26,5%) | (11,8%) (58,8%) (29,4%) | (100%)
o
° muito bonita + 6 1 0 5 2 0 4 4 3 0 7
2 bonita (35,3%)  (59%) (0,0%) | (29,4%) (11,8%) (0,0%) | (23,5%) (11,8%) (50,0%) | (23,5%) (17,6%)  (0,0%) | (41,2%)
o
— nem bonita, 4 2 0 2 3 1 3 3 0 2 3 1 6
© nem feia 23,5% 11,8% 0,0% 11,8% 17,6% 5,9% 17,6% 17,6% 0,0% 11,8% 17,6% 5,9% 35,3%
< (5,9%)
S
& feia + muito 4 0 0 4 0 0 2 1 1 2 2 0 4
i ,5% ,0% ,0% 5% ,0% ,0% ,8% ,9% ,0% 8% 8% ,0% 5%
a feia (23,5%) (0,0%) (0,0%) | (23,5%) (0,0%) (0.0%) | (11,8%) (59%) (50,0%) | (11,8%) (11,8%)  (0,0%) | (23.5%)
© 9 N 14 3 0 11 5 1 9 6 2 8 8 1 17
8 % g (82,4%) (17,6%) (100%) | (64,7%) (29,4%) (5.9%) | (52,9%) (353%) (11,8%) | (47,1%) (47,1%) (5,9%) | (100%)
— 5 52
x © <§ muito bonita + 3 0 0 2 0 1 3 0 0 2 1 0 3
o Q bonita (27,3%) 0,0% 0,0% (18,2%) 0,0% 9,1%) | (27,3%) 0,0% 0,0% (18,2%)  (9,1%) 0,0% (27,3%)
(5]
5}
nem bonita, 3 0 2 0 3 2 4 1 0 1 3 1 5
2 nem feia (27.3%)  (0,0%) (18.2%) | (0,0%) (27.3%) (18,2%) | (36,4%) (9.1%)  (0,0%) | (9,1%) (27.3%)  (9,1%) | (45.5%)
S
o feia + muito 0 2 1 0 2 1 3 0 0 1 1 1 3
feia (0,0%) (18,2%) (9,1%) | (0,0%) (18.2%) (9,1%) | (27,3%) (0,0%) (0,0%) | (9,1%) (9.,1%) (9,1%) (27,3%)
*total 6 2 3 2 5 4 10 1 0 4 5 2 11
(54,5%) (18,2%) (27,3%) | (18,2%) (455%) (36,4%) | (90,9%) (9.1%) (0,0%) | (36,4%) (45,5%) (18,2%) | (100%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais
bonita, foram encontradas algumas correlagdes de intensidade variadas, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes
do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que
escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheramaRuaCe 11 a
Rua D.
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Tabela H.31: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D em relagéo as

cores e vitrines

9. O que vocé acha das vitrines desta rua?

+ N + N + o @ + » _» @
[} T ® 7}
8, 8g = 28 & £¢ & g0 o558 8 | Sg £5 L8 [
c S (=) E o 23T @ T8 2Lea o © 3 € c IS & o c S © 3 T
= 5L © = aN ENES o= G (] € -0 c.o S e T O c o it
SEe S + 2 SN gNgeE 652 < + & G N 5 ® <3 o] o
25 £ Q@ EEg5 €SEc35 €ES S ¢ £8 3 o8 [ 281 ER =
oa £a B &S S "o 355 o © ] 8 > Lo I g o *
3 g 3 e€ 5 3% 8| 32 <58 3 2+ 2§ &3
£ = o a Eo a cc £
- 31 3 0 31 3 0 2 24 8 19 7 34
o (83,8%) (8,1%)  (0,0%) | (83.8%) (8,1%) (0,0%) | (54%) (64,9%) (21,6%) | (21.6%) (51.4%) (18,9%) | (91,9%)
3 nem boas, nem 3 0 0 3 0 0 1 2 0 0 3 0 3
2 ruins (81%)  (0,0%)  (0,0%) (81%) (00%) (0,0%) | (27%) (54%) (0,0%) ‘ (0,0%) (81%) (0,0%) | (8,8%)
o
5 ) _— 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g | rms*muitoruins | 0000 00%)  ©0%) | °©@%%) (00%) (00%) | (00%) (0.0%) (0.0%) ‘ ©0.0%)  (00%) (0,0%) | (©,0%)
13
o « (spearman, coef.=0395, | |
o § o correlagao sig=0,015) ‘
oS¢t } -
@ % .@ | muito coloridas + 4 1 0 4 1 0 1 4 0 0 3 2 5
=) fé coloridas (10,8%) (27%)  (0,0%) | (10,8%) (27%) (0,0%) | (27%) (10,8%) (0.0%) | (0,0%) (8,1%) (54%) | (13,5%)
© 2 5 | nem coloridas, nem 18 2 0 19 1 0 2 15 3 7 11 2 20
i pouco coloridas (48,6%)  (54%)  (0,0%) | (51,4%) (27%) (0,0%) | (54%) (40,5%) (8,1%) ‘ (18.9%) (29,7%) (5.4%) | (54,1%)
@
g pouco coloridas + 12 0 0 1 1 0 0 7 5 1 8 3 12
& sem cor (324%) (0,0%)  (0,0%) | (29.7%) (27%) (0,0%) | (0,0%) (189%) (13,5%) | (2.7%) (21,6%) (8,1%) | (32.4%)
172}
o —
e correlagago | 0 — | (spear@izrbocglecf).)— L —
=} Y,
f,; g * total (100%) 34 3 0 34 3 0 3 26 8 8 22 7 37
2 4 (91,9%) (8%1)  (0,0%) | (91,9%) (8,1%) (0,0%) | (8,1%) (70,3%) (21,6%) | (21,6%) (59,5%) (18,9%) | (100%)
) 24 3 0 24 2 1 3 16 4 15 8 27
muito boas +boas | (70 600)  (8,8%)  (0,0%) | (70.6%) (5.9%) (2.9%) | (8.8%) (47.1%) (235%) | (11.8%) (44.1%) (23,5%) | (79.4%)
nem boas, nem 2 4 0 2 4 0 3 2 1 0 4 2 6
ruins (59%) (11,8%)  (0,0%) | (59%) (11,8%) (0,0%) | (8.8%) (59%) (2.9%) ‘ (0,0%) (11,8%) (59%) | (17.6%)
& % ruins + muito ruins 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1
S < 00%) (0,0%)  (2.9%) | (0.0%) (29%) (00%) | (29%) (0,0%) (00%) | (0.0%) (29%) (0,0%) | (2.9%)
© ~ 8 correlacio (spearman, coef.= 0,591, (spearman, coef.=0,559, (spearman, coef.=-0370, |
3 QE ¢ sig=0,000) sig=0,001) sig=0,031)
o5 . .
0 muito coloridas + 3 0 0 2 1 0 0 3 0 0 3 0 3
< % s coloridas (8.8%)  (0.0%)  (00%) | (59%) (2.9%) (00%) | (0.0%) (8,8%) (00%) | (0.0%) (8.8%) (0,0%) | (8,8%)
@ )
a| 8 @ nem coloridas, nem 11 4 0 13 2 0 3 8 4 2 9 4 15
4 L§ 3 pouco coloridas (324%) (11,8%)  (0,0%) | (382%) (59%) (0,0%) | (8,8%) (235%) (11,8%) | (59%) (26,5%) (11,8%) | (44,1%)
o
2 4 pouco coloridas + 12 3 1 11 4 1 4 7 5 2 8 6 16
gl 2 sem cor (353%)  (8,8%)  (2,9%) | (324%) (11,8%) (2,9%) | (11,8%) (20,6%) (14,7%) | (59%) (23,5%) (17.6%) | (47,1%)
o
[}
e I . ) 26 7 1 26 7 1 7 18 9 4 20 10 34
-5 s total (100%) (70,3%)  (18,9%)  (2,7%) | (70,3%) (18,9%) (2,7%) | (18,9%) (48,6%) (24,3%) | (10,8%) (54,1%) (27,0%) | (100,0%)
S| © 13 0 0 10 3 0 6 5 2 7 6 0 13
< )
s muitoboas +b0as | 76500)  (0,0%)  (0.0%) | (58.8%) (17,6%) (0.0%) | (35.3%) (294%) (11,8%) | (41.2%) (35,3%) (00%) | (76,5%)
§ nem boas, nem 1 2 0 1 2 0 2 1(5.9%) 0 1 2 0 3
® ruins (59%) (11,8%)  (0,0%) | (59%) (11,8%) (0,0%) | (11,8%) SN 0,0%) | (5,.9%)  (11,8%) (0,0%) | (17.6%)
g ruins + muito ruins 9 1 o 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
o (0,0%) (59%)  (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (59%) | (59%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%) (0,0%) (59%) | (5.9%)
S muito coloridas + 8 1 0 5 4 0 4 5 0 5 4 0 9
2 coloridas (47,1%)  (59%)  (0,0%) | (29.4%) (23,5%) (0,0%) | (23,5%) (29,4%) (0,0%) | (29,4%) (23,5%) (0,0%) | (52,9%)
nem coloridas, nem 6 1 0 6 1 0 4 1 2 3 4 0 7
pouco coloridas (353%) (59%)  (0,0%) | (353%) (59%) (0,0%) | (23,5%) (59%) (11,8%) | (17.6%) (23,5%) (0,0%) | (41,2%)
a pouco coloridas + 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
° sem cor 00%) (59%)  (0,0%) 0.0%) (00%) (59%) | (59%) (0.0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (59%) | (5.9%)
- + total (100%) 14 3 0 11 5 1 9 6 2 8 8 1 17
o 2 4 (37,8%) (8,1%)  (0,0%) | (29.7%) (13,5%) (2.7%) | (24,3%) (16,2%) (54%) | (21,6%) (21,6%) (2,7%)
©
5 2 ) 5 1 1 1 4 2 6 0 2 4 1 7
& g | muitoboas+boas | g 400 (59%)  (59%) | (5.9%) (235%) (11.8%) | 353%) ' O9%) (00%) | (11.8%) (235%) (5.9%) | (63,6%)
[0
173 nem boas, nem 0 1 1 0 1 1 2 0 0 1 0 1 2
§ ruins (0,0%)  (59%)  (59%) | (0,0%) (59%) (59%) | (11,8%) (0,0%) (0,0%) ‘ (5.9%) (0,0%) (59%) | (18,2%)
) N 1 0 1 1 0 1 2 0 0 1 1 0 2
ruins +muito ruins | 5900y (0,0%)  (5,9%) | (5.9%) (0.0%) (5.9%) | (11.8%) (0,0%) (0.0%) ‘ (5.9%) (5.9%) (0.0%) | (18.2%)
o muito coloridas + 5 2 1 1 5 2 7 1 0 3 4 1 8
S coloridas (29.4%) (11,8%)  (59%) | (59%) (294%) (11,8%) | (41,2%) (59%) (0,0%) ‘ (17.6%) (23,5%) (59%) | (72,7%)
o nem coloridas, nem 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
pouco coloridas (0,0%)  (0.0%)  (59%) | (0,0%) (0.0%) (59%) | (59%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (0,0%) (5.9%) | (9,1%)
pouco coloridas + 1 0 1 1 0 1 2 0 0 1 1 0 2
sem cor (59%) (0,0%)  (59%) (5,9%) (0,0%) (59%) | (11,8%) (0,0%) (0,0%) | (59%) (59%) (0,0%) | (18,2%)
11
. 6 2 3 2 5 4 10 1 0 4 5 2
Lorel{(fo0Re) 162%) (54%)  (81%) | (5.4%) (13,5%) (108%) | (27.0%) (2,7%) (0.0%) | (108%) (135%) (5.4%) |1000%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita,

foram encontradas algumas correlagdes de intensidade variadas, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes do

grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a
Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.
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Tabela H.32: Avaliagdes dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto a importancia dos aspectos a seguir e as vitrines da

Rua A
9. O que vocé acha das vitrines desta rua?
€ %) 1%} =0 ) 5N fe)
0§ 8 B, 45 .8 sg 88 . | g %
® - by N O T 8 o & n © e< © o} o o E o
= 0 %) o N& N © © © £ o = ©° 9a T 0 © —
© 0 = c N e o S 3 © o [} c 9 <=} + c S
§% 28 E St §3 &3 | &+ g8 s§ | 82 £% g8 3
g8 2% - | 3% S8 59 9g i 87 g5 £ sE | ¢
3 @ = = T = = 5 [
f F § 8 58 frow g @ @ g
muito importante + 30 1 0 29 2 0 3 22 6 7 19 5 31
© " importante B11%) (27%) (0.0%) | (784%) (54%) (0,0%) | (8,1%) (59,5%) (16,2%) | (18,9%) (51,4%) (13,5%) | (83,8%)
2 o ®©
° E|l © 3 2 0 4 1 0 0 4 1 1 2 2 5
©
= g s e (21.6%)  (54%) (0.0%) | (10.8%) (27%) (0,0%) | (00%) (10.8%) (2.7%) | (2.7%) (54%) (54%) | (13,5%)
N a ]
® 5 @ pouco importante + 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1
= of 5 sem importancia @27%)  (00%)  (0.0%) | (27%) (0.0%) (0,0%) | (00%) (0.0%) (27%) | (0,0%) (27%) (0.0%) | (2.7%)
pas had o
g 3 f.=0,391
= [0} correlacéo (spearman, COET: S L
= = sig=0,017)
= 3
g g muito importante + 34 3 0 34 3 0 3 26 8 8 22 7 37
© 438 " importante (91,9%)  (8,1%)  (0,0%) | (91,9%) (8,1%) (0,0%) | (8,1%) (70,3%) (21,6%) | (21,6%) (59,5%) (18,9%) | (100%)
%] 7] [
o og|l g8l 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o g e|c®
8 = g 5¢ neutro 0.0%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0.0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
=1 Q
f O %l "] poucoimportante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 ° sem importancia 0.0%)  (0,0%)  (0.0%) | (0.0%) (0,0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0.0%) | (0,0%) (0.0%) (0.0%) | (0.0%)
©
'g k] © muito importante + 19 2 0 19 2 0 1 16 4 3 12 6 21
& B importante (51,4%)  (54%) (0.0%) | (51,4%) (54%) (00%) | (27%) (432%) (10,8%) | (8,1%) (32,4%) (16,2%) | (56,8%)
S 5|1 %8s
s o 88 12 1 0 13 0 0 2 8 3 5 7 1 13
E g| €8 Retiic (324%)  (27%) (0.0%) | (351%) (0.0%) (0,0%) | (54%) (21,6%) (8,1%) | (10,8%) (18,9%) (2,7%) | (35,1%)
[+ %] - =
o Q c = .
® = | 8% pouco importante + 3 0 0 2 1 0 0 2 1 0 3 0 o
I gl =° sem importancia BA%)  (0.0%)  (0.0%) | BA%) (@7%) (0,0%) | (0.0%) (54%) (27%) | (00%) (6.1%) (©0%) | &%
@ g < ©
28l el - 34 3 0 34 3 0 3 26 8 8 22 7 37
] I (91.9%)  (81%) (0.0%) | (91,9%) (81%) (0.0%) | (8.1%) (70,3%) (21,6%) | (21,6%) (59,5%) (18,9%) | (100%)
=®| °
< 3 » muito importante + 23 6 1 23 6 1 7 15 8 4 17 9 30
E 15 8 importante (67,6%) (17.6%) (29%) | (6.6%) (17.6%) (2.9%) | (20.6%) (44.1%) (23,5%) | (11,8%) (50.0%) (26,5%) | (88,2%)
Q s 1 0 0 0
@ 8 , . 1 3 1 0 3 1 4
0 o neutro B3B8 o9u) 0% | 2B 0on)  (00%) | 00%) B8%) (29%) | (00%) (150%) (29%) | (11.8%)
< @
= 5 pouco importante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
he e sem importancia 0.0%)  (0,0%)  (0.0%) | (0.0%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (0.0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%)
£ —
o m muito importante + 20 4 1 20 4 1 5) i3 5] 4 15 6 25
% 2| Lo importante (58,8%) (11,8%) (2.9%) | (58.8%) (11,8%) (2.9%) | (14.7%) (44.1%) (14,7%) | (11,8%) (44,1%) (17,6%) | (73.5%)
©
< ~ ol 86 1 0 1 2 0 1 1 1 0 2 1 3
o = 0,
3 QE| 58 geutc @9%) 2O 00%) | 29%) (5.9%) (0.0%) | (2.9%) (29%) (29%) | (00%) (59%) (2.9%) | ©.5%)
(] Q
@ a § ®3 pouco importante + 5 1(2.9%) 0 5 1 0 1 2 3 0 3 3 6
S oo sem importancia (14,7%) PR 0,0%) | (147%)  (29%)  (0,0%) | (29%) (5.9%) (8.8%) | (0,0%) (8.8%) (8.8%) | (17.6%)
g 3 muito importante + 14 1 13 4 1 6 7 5 2 11 5 18
2 9| 5o 3 (8,8%)
° °[zs8 importante (41,2%) ! (2,9%) | (38,2%) (11,8%) (2.9%) | (17.6%) (20,6%) (14,7%) | (5.9%) (32.4%) (14,7%) | (52.9%)
2 W@ ©
= S8 7 4 0 8 3 0 1 8 2 1 7 3 1
s g g neutro (20,6%) (11,8%) (0,0%) | (23.5%) (8.8%) (0,0%) | (2.9%) (235%) (59%) | (2.9%) (20,6%) (8,8%) | (32.4%)
E § % pouco importante + 5 0 0 5 0 0 0 3 2 1 2 2 5
3 2 sem importancia (14,7%)  (0.0%)  (0.0%) | (147%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%) (8,8%) (59%) | (2.9%) (54%) (59%) | (14,7%)
~
 total 2 7 L 2 7 L 7 18 . 4 20 10 34
(765%)  (20,6%) (2.9%) | (76,5%) (20,6%) (2.9%) | (20,6%) (52,9%) (26,5%) | (11,8%) (58,8%) (29,4%) | (100%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as varidveis, encontrou-se apenas uma correlagdo, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes do grupo 1
(arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) e 71 é o nimero total de respondentes que escolheram a Rua A.
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Tabela H.33: Avaliagdes dos usuarios do grupo 3 quanto a importancia dos aspectos a seguir e as vitrines das Ruas
CeD

9. O que vocé acha das vitrines desta rua?

5 8 3 S 8 [} g8 + L
+ o) & » o © + 1) o8 + » =
2 < 2 | BE %8 2% | 22 22 & g, g 2,
=0 %) o = ® N © T = o < o © = 0 ° T o @ —
c® T @ = S N £ € o5 o © o O G cg (==} + c ]
S E =9 2 Sc S 3 8o £+ 29 SN o e 4 o9 I
a (<] £ [ @ ©
5 o = © <R c® O S 32 © o ® o g o -
ga 3 + °p 53 25 o8 E8 8> ) E¢ T3 *
5 1) 2 S 5.2 = @ 3
e 8§ § F+ 8k Sz |Es 5§ & & fE g
< muito importante + 13 3 0 10 5 9 5 2 7 8 1 16
2 % importante (76,5%)  (17,.6%) (0.0%) | (58,8%) (29,4%) (59%) | (52,9%) (29,4%) (11,8%) | (41,2%) (47,1%) (5,9%) | (94,1%)
© c
g S, 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1
©
3 2 gLt (5:9%)  (00%)  (0,0%) | (5:9%) (00%) (0.0%) | (0.0%) (59%) (0.0%) | (5:9%) (0.0%) (0,0%) | (59%)
(9] = .
= 15} pouco importante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g s sem importancia (0,0%)  (0,0%)  (0,0%) | (0.0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0.0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%)
o
= muito importante + 12 1 0 9 3 1 7 5 1 7 5 1 13
§ @ importante (70,6%)  (59%)  (0,0%) | (52,9%) (17,6%) (5,9%) | (41.2%) (29,4%) (59%) | (41.2%) (29.4%) (5.9%) | (76,5%)
2
2 £3 Heutro 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1
9 g 58 (0,0%)  (59%) (0,0%) | (0.0%) (59%) (0,0%) | (0,0%) (59%) (0,0%) | (59%) (0,0%) (0.0%) | (5.9%)
° (e}
§ 2 °3 pouco importante + 2 1 0 2 1 0 2 0 1 0 3 0 3
) sem importancia (11,8%)  (59%) (0.0%) | (11.8%) (59%) (0,0%) | (11.8%) (0.0%) (5.9%) | (0.0%) (17.6%) (0,0%) | (17.6%)
1%2]
3 oo muito importante + 9 3 0 7 4 1 7 4 1 6 5 1 12
o °g importante (52,9%)  (17.6%) (0.0%) | (41,2%) (23,5%) (59%) | (41,2%) (23,5%) (5,9%) | (35.3%) (29,4%) (5,9%) | (70,6%)
=4 T @©
& 3] 4 0 0 3 1 0 1 2 1 2 2 0 4
5 g3 peitio (235%)  (0,0%)  (0,0%) | (17.6%) (59%) (0,0%) | (5.9%) (11,8%) (5.9%) | (11,8%) (11.8%) (0,0%) | (23.5%)
E [a) é g pouco importante + 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1
g § 8 - sem importancia (5,9%) (0,0%)  (0,0%) | (5.9%) (0,0%) (0,0%) | (59%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (59%) (0,0%) | (5.9%)
EA I ™ ©
ER I I 14 3 0 11 5 1 9 6 2 8 8 1 17
%’% f E E ol (82,4%)  (17,6%) (100%) | (64,7%) (29,4%) (59%) | (52,9%) (35,3%) (11,8%) | (47.1%) (47.1%) (5.9%) | (100%)
S E b a § ® muito importante + 4 1 3 1 3 4 8 0 0 3 4 1 8
z°% s 0 °l = importante (36,4%)  (91%) (27.3%) | (9.1%) (27,3%) (36,4%) | (72,7%) (0,0%) (0,0%) | (27.3%) (36,4%) (9,1%) | (72,7%)
=1 (7] =
= 5 gl s neutro 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1
9 © p (0,0%)  (9,1%)  (0,0%) | (0.0%) (9.1%) (0,0%) | (9,1%) (0.0%) (0,0%) | (0,0%) (9.1%) (0.0%) | (9,1%)
o §_ pouco importante + 2 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 1 2
z sem importancia (182%)  (0,0%)  (0,0%) | (91%) (9.1%) (0,0%) | (9.1%) (9.1%) (0,0%) | (9.1%) (0,0%) (9,1%) | (18,2%)
(]
o muito importante + 5 2 2 2 4 3 9 0 0 4 4 1 9
E " importante (45,5%)  (18,2%) (182%) | (18,2%) (36,4%) (27,3%) | (81,8%) (0,0%) (0.0%) | (36,.4%) (36,4%) (9,1%) | (81,8%)
o @
3 § S neutro 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1
= g =] § 0.0%)  (00%) (91%) | (00%) (0,0%) (91%) | (91%) (0.0%) (0.0%) | (0.0%) (91%) (0.0%) | (9,1%)
§ a 83 pouco importante + 1 0 0 0 1 0 0 d 0 0 0 1 1
g sem importancia (91%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (9.1%) (0,0%) | (0,0%) (9.1%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (9,1%) | (9,1%)
g o muito importante + 4 2 3 1 4 4 9 0 0 3 5 1 9
% Sg importante (36,4%)  (182%) (27.3%) | (9.1%) (36,4%) (36,4%) | (81,8%) (0,0%) (0,0%) | (27.%3) (455%) (9,1%) | (81,8%)
g s38 ) 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1
= g8 neutro ©1%)  (0,0%)  (0,0%) | (9.1%) (0.0%) (0,0%) | (9.1%) (0,0%) (0,0%) | (9.1%) (0,0%) (0,0%) | (9,1%)
‘§ é g pouco importante + 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1
g = sem importancia (91%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (9.1%) (0,0%) | (0,0%) (9,1%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (9,1%) | (9,1%)
o
) 6 2 3 2 5 4 10 1 0 4 5 2 11
~ *total (545%) (18,2%) (27.3%) | (18,2%) (455%) (36,4%) | (90,9%) (9,.1%) (0,0%) | (36,4%) (45,5%) (18,2%) | (100%)

* Os valores correspondem ao numero total de usudrios que escolheram as Ruas C e D como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo todos respondentes do grupo 3
(usudrios das classes econdmicas C e D), de forma que 17 escolheram a Rua C como a via comercial mais bonita e 11 optaram pela Rua D.
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Tabela H.34: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios sobre a importancia da identificagdo do acesso principal e

a aparéncia dos acessos principais das Ruas A,Ce D

10. O que vocé acha das entradas dos prédios desta rua?

muito boas  nem boas ruins + muito nem grandes pequenas +
o : . grandes + ’ muito * total
+ boas nemruins  muito ruins nem pequenas
grandes pequenas

° GRUPO 1 muito importante + importante 19 (51,4%) 2 (5,4%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 16 (43,2%) 3 (8,1%) 21 (56,8%)
9o afg”“_e‘tos © neutro 11(29,7%) 2 (5,4%) 0 (0,0%) 3(8,1%) 10 (27,0%) 0(0,0%) | 13(35,1%)
= @© urbanistias e
% g estudantes de pouco importante + sem importancia 2 (5,4%) 1(2,7%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (5,4%) 1(2,7%) 3 (8,1%)
= arquitetura e
22 < | “urbanismo *total 32(86,5%) 5(135%)  0(0,0%) 5 (13,5%) 28 (75,7%) 4(10,8%) | 37 (100,0%)
o 1) =)
: E _§ 24 GRUPO 2 muito importante + importante 10 (29,4%) 6 (17,6%) 2 (5,9%) 3(8,8%) 10 (29,4%) 5(14,7%) 18 (52,9%)
% g (_(g é Classe neutro 7 (20,6%) 3(8,8%) 1(2,9%) 0 (0,0%) 8(23,5%) 3(8,8%) 11 (32,4%)
§ (g 2 ‘g eC(X"()fgica pouco importante + sem importancia 4 (11,8%) 1(2,9%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 3(8,8%) 2 (5,9%) 5 (14,7%)

= T
@ g gl e * total 21(61,8%) 10(29.4%) 3 (8,8%) 3(8,8%) 21 (61,8%) 10 (29,4%) | 34 (100,0%)
% E § z muito importante + importante 8(47,1%)  4(23,5%) 0 (0,0%) 3(17,6%) 9 (52,9%) 0 (0,0%) 12 (70,6%)

©
ERe = © neutro 3 (17,6%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 4 (23,5%) 0 (0,0%) 4 (23,5%)

-l <

© 3=
> g% o @ GRUPO 3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%)
g ;r’ 15 Classe * total 11 (64,7%) 6 (35,3%) 0 (0,0%) 3 (17,6%) 14 (82,4%) 0(0,0%) | 17 (100,0%)
S econdmica muito importante + importante 3 (27,3%) 2 (18,2%) 4 (36,4%) 1(9,1%) 4 (36,4%) 4 (36,4%) 9 (81,8%)
=
op 2 ceP neutro 1091%)  0(00%)  0(00%) | 1(91%) 0 (0,0%) 000%) | 101%)
~ (Z) E pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 1(9,1%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(9,1%) 0(0,0%) 1(9,1%)

0

* total 4(36,4%) 3(27,3%) 4 (36,4%) 2 (18,2%) 5 (45,5%) 4(36,4%) | 11 (100,0%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita, nao foi

encontrada nenhuma correlagéo.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes do grupo 1
(arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usuérios das classes econdémicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que escolheram a Rua A. Enquanto
que os respondentes do grupo 3 (usudarios das classes econémicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheram a Rua C e 11 a Rua D.



Apéndice H: Frequéncias e testes estatisticos relacionados ao Capitulo 4

254

Tabela H.35: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas A, C e D em relagdo aos acessos
principais e vitrines dos prédios destas vias comerciais

9. O que vocé acha das vitrines desta rua?

+ N + . + 38 @ + » ) @
g, 82 2 28 & £8 & 495 o§5% & | £g 85 .5 | _
s s so Eo | 288 38 REJ| ©F° 256 2 2 S ez 8
SE 8= + 2 SNE egNgg o658 < + %) S N o & e g < @ o
25 £ Qo S ccecs ¢ S <] ®Q © Y 58 S o =
S 2@ | EE§ €% cE o E£88 g o5 ! b
a E 0 © @ (=] (=] o ® o0 S5 o = £ o
E 2s % 2§ 5§ 5§ 8 3¢ 58 g3 2v 8§ &3
£ - G o £ 8 o % £ c e £
. 29 3 0 30 2 0 2 23 7 18 6 32
o muito boas +boas | 7g 00 (g1 (0.0%) | (BLI%) (54%)  (0,0%) ‘ (54%) (62,2%) (18,9%) | (21,6%) (48,6%) (16,2%) | (86,5%)
§ nem boas, nem 5 0 0 4 1 0 1 3 1 0 4 1 5
% ruins (13,5%)  (0,0%)  (0,0%) | (10,8%) (2,7%)  (0,0%) ‘ (27%) (81%) (27%) | (0,0%) (10,8%) (2,7%) | (13,5%)
© . . . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P ruins +muito ruins | 50%)  (0,0%)  (0.0%) | (0.0%) (0.0%)  (0,0%) ‘ (0,0%)  (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
172}
Qo - (spearman, coef.= 0,378,
. § o correlagéo sig=0,021) | T ‘ """"""""
Q=2 E muito grandes + 3 2 0 4 1 0 1 4 0 2 3 0 5
5 0% grandes (B1%)  (54%) (0.0%) | (10,8%) (27%) (0.0%) | (27%) (10,8%) (0,0%) | (5.4%) (8,1%) (0,0%) | (13,5%)
T og
o g S | nem grandes, nem 27 1 0 26 2 0 2 21 5 6 17 5 28
2 pequenas (73,0%)  (27%) (0,0%) | (70,3%) (5.4%) (0,0%) | (54%) (56.8%) (13,5%) | (16.2%) (45,9%) (13,5%) | (75,7%)
©
Qo .
= pequenas + muito 4 0 0 4 0 0 0 1 3 0 2 2 4
5 pequenas (10,8%)  (0.0%) (0.0%) | (10,8%) (0,0%) (0.0%) | (0.0%) (2.7%) (8,1%) | (0,0%) (54%) (54%) | (10,8%)
172
«09, el (spearman, coef.=-0,389, | (spearman, coef.= 0,434, (spearman, coef.= 0,341,
'§ ¢ sig=0,017) sig=0,007) sig=0,039)
© 34 3 0 34 3 0 3 26 8 8 22 7 37
< ® * total (100%) 0, 0, 0, 0, 0, 0, [ 0, 0, 0, 0, 0, 0,
= (91,9%) (8.1%)  (0,0%) | (91,9%) (8,1%) (0,0%) | (8.1%) (70,3%) (21,6%) | (21,6%) (59,5%) (18,9%) | (100%)
S
@ . 19 1 18 2 1 4 6 3 12 6 21
muitoboas +boas | 5o, 1(29%) 590 | (52,00) (5.9%) (2.9%) | (11.8%) (324%) (17,6%) | (88%) (353%) (17,6%) | (61,8%)
nem boas, nem 5 5 0 6 4 0 3 6 1 1 7 2 10
ruins (147%)  (14,7%) (0,0%) | (17.6%) (11,8%) (0,0%) ‘ (8.8%) (17,6%) (2.9%) | (2.9%) (20.6%) (5.9%) | (29.4%)
T ruins + muito ruins 2 1 0 2 1 0 0 1 2 0 1 2 3
g @ (5.9%) (29%) (0.0%) | (59%) (29%) (0,0%) | (0.0%) (2.9%) (59%) | (0.0%) (2.9%) (59%) | (8,8%)
i) < = (spearman, coef.= 0,663, (spearman, coef.= 0,386,
3 8 correlagao 5ig=0,000) sig=0,024) | T |
o N9
@ Q5 i 1 1 1 0 0 0 3
3 a o muito grandes + 1 1 1 3 1 2
3 28 grandes (29%)  (29%) (2.9%) | (29%) (29%) (29%) | (8,8%) (0.0%) (0.0%) | (29%) (59%) (0.0%) | (8.8%)
a ©° nem
© grandes, nem 18 3 0 17 4 0 3 16 2 2 14 5 21
§ § @ pequenas (52,9%)  (8,8%) (0,0%) | (50,0%) (11,8%) (0,0%) | (8,8%) (47.1%) (59%) | (5.9%) (41,2%) (14,7%) | (61,8%)
@ kg s} pequenas + muito 7 3 0 8 2 0 7 1 4 5 10
A E pequenas (20,6%)  (8,8%) (0,0%) | (23.5%) (5.9%) (0,0%) | (29%) (59%) (20,6%) | (2.9%) (11,8%) (14,7%) | (29.4%)
c|© . (spearman, coef.= 0,627,
Z g correlagéo e I sigzo.000) |
o |2 . 26 7 1 26 7 1 7 18 9 4 20 10 34
% © 1otal (100%) | 76500 (20,6%) (2,9%) | (765%) (20,6%) (2.9%) | (206%) (52,9%) (265%) | (118%) (58.8%) (29,4%) | (100%)
@ . 10 1 0 8 2 1 7 3 1 6 4 1 11
S muito boas +boas | (55 g0r)  (59%)  (0,0%) | (47.1%) (11,8%) (5.9%) | (41.2%) (17,6%) (5.9%) | (35.3%) (23.5%) (5.9%) | (64,7%)
g nem boas, nem 4 2 0 3 3 0 2 3 1 2 4 0 6
g ruins (23,5%) (11,8%) (0,0%) | (17,6%) (17,6%) (0,0%) | (11.8%) (17,6%) (5,9%) | (11.8%) (23,5%) (0,0%) | (35.3%)
o . . . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= o ruins +muito ruins | 50%)  (0,0%)  (0.0%) | (0.0%) (0.0%)  (0,0%) ‘ (0,0%)  (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
< muito grandes + 2 1 0 2 1 0 1 2 0 3 0 0 3
2 grandes (11,8%)  (59%) (0,0%) | (11,8%) (59%) (0,0%) | (59%) (11,8%) (0,0%) | (17.6%) (0,0%) (0,0%) | (17,6%)
nem grandes, nem 12 2 0 9 4 1 8 4 2 5 8 1 14
pequenas (70,6%)  (11,8%) (0,0%) | (52,9%) (23,5%) (5,9%) | (47,1%) (23,5%) (11,8%) | (29.4%) (47,1%) (5,9%) | (82,4%)
o pequenas + muito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 pequenas (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) (0,0%) (0,0%) (0,0%) (0,0%)
© 8 14 3 0 11 5 1 9 6 2 8 8 1 17
QE i) () (82,4%) (17,6%) (0,0%) | (64,7%) (29,4%) (5,9%) | (52,9%) (35,3%) (11,8%) | (47,1%) (47,1%) (5.9%) | (100%)
oD €
z 8 ) 4 0 0 2 2 0 4 0 0 3 1 0 4
o § muito boas +boas |36 405)  (0,0%)  (0,0%) | (18.2%) (18.2%) (0,0%) | (36.4%) (0.0%) (0.0%) | (27.3%) (9.1%)  (0,0%) | (36,4%)
8 nem boas, nem 2 1 0 0 2 1 2 1 0 0 2 1 3
o ruins (18.2%)  (9.1%) (0.0%) | (0.0%) (18.2%) (9.1%) | (18.2%) (9.1%) (0,0%) | (0,0%) (18.2%) (9.1%) | (27.3%)
. . . 0 1 3 0 1 3 4 0 0 1 2 1 4
uins +multo TS 5 006)  (9,1%)  (27.3%) | (0,0%)  (91%)  (27.3%) ‘ (36,4%)  (0,0%)  (0,0%) | (9.1%) (182%) (9.1%) | (36,4%)
2 muito grandes + 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2
2 grandes (18.2%)  (0,0%) (0.0%) | (182%) (0,0%) (0,0%) | (18.2%) (0,0%) (0,0%) | (18,2%) (0,0%) (0,0%) | (18,2%)
nem grandes, nem 4 1 0 0 4 1 4 1 0 1 3 1 5
pequenas (36,4%)  (9,1%)  (0,0%) | (0,0%) (36,4%) (9,1%) | (36,4%) (9,1%) (0,0%) | (9.1%) (27.3%) (9,1%) | (45,5%)
pequenas + muito 0 1 3 0 1 3 4 0 0 1 2 1 4
pequenas 0,0%)  (91%) (27.3%) | (0,0%) (9.1%) (27,3%) | (36,4%) (0,0%) (0,0%) | (9.1%) (18,2%) (9,1%) | (36,4%)
* total (100%) 6 2 3 2 5 4 10 1 0 4 5 2 11
(545%) (18,2%) (27,3%) | (18,2%) (455%) (36,4%) | (90,9%) (9,1%) (0,0%) | (36,4%) (45,5%) (18,2%) | (100%)

A partir do teste estatistico spearman, realizado com todas as variaveis relacionadas as respostas dos usuarios dos grupos 1 e 2 que escolheram a Rua A como a via comercial mais
bonita, foram encontradas algumas correlagdes de intensidade variadas, como pode ser observado acima.

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram a Rua A como a via comercial mais bonita entre as seis vias analisadas, sendo 37 respondentes

do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo), 34 do grupo 2 (usudrios das classes econdmicas A e B) e 71 é o numero total de respondentes que

escolheram a Rua A. Enquanto que os respondentes do grupo 3 (usudarios das classes econdmicas C e D) ficaram divididos entre a Rua C e D, sendo que 17 escolheramaRua Ce 11 a

Rua D.
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Tabela H.36: Avaliagdes dos usuarios dos grupos 1 e 2 quanto a importancia dos aspectos a seguir e

as coresdas Ruas F e E

17. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua?
PRE 5 B Ry oriter 4R | O
@ é muito importante + importante 0 (0,0%) 1(7,1%) 9 (64,3%) 9 (64,3%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 10 (71,4%)
é ?‘:; neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 0(0,0%) 2 (14,3%)
g 3 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0 (0,0%) 2 (14,3%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 2 (14,3%)
é 2 § muito importante + importante 0(0,0%) 1(7,1%) 8 (57,1%) 8 (57,1%) 1(7,1%) 0(0,0%) 9 (64,3%)
a:i § g neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 4 (28,6%) 4 (28,6%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 5(35,7%)
.2 g °3 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
g % 2 a muito importante + importante 0(0,0%) 2(14,3%) 12(85,7%) | 12 (85,7%) 1(7,1%) 1(7,1%) 14 (100%)
§ é g g neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
% L § ®3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
g é f 5 @ muito importante + importante 0(0,0%) 2 (14,3%) 11 (78,6%) | 11 (78,6%) 1(7,1%) 1(7,1%) 13 (92,9%)
g % ég neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(7,1%)
?‘; g 28 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
2 § " muito importante + importante 0 (0,0%) 1(7,1%) 11 (78,6%) 11 (78,6%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 12 (85,7%)
é % -é neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 2 (14,3%)
% :E“-' g pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
% g @% muito importante + importante 0(0,0%) 17,1%) 6 (42,9%) 6 (42,9%) 1(7,1%) 0(0,0%) 7 (50,0%)
;g % é ‘% % neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 4 (28,6%) 4 (28,6%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 5(35,7%)
:é_ é é 3 N pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (14,3%) 2(14,3%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 2 (14,3%)
é % * total 0 (0,0%) 2 (14,3%) 12 (85,7%) | 12 (85,7%) 1(7,1%) 1(7,1%) 14 (100%)
§ 2 0 é muito importante + importante 0(0,0%) 3(21,4%) 6 (42,9%) 7 (50,0%) 2 (14,3%) 0(0,0%) 9 (64,3%)
g § é § neutro 0(0,0%) 2 (14,3%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 3 (21,4%)
;_;' 3 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 0(0,0%) 2 (14,3%)
g g § muito importante + importante 0(0,0%) 4 (28,6%) 7 (50,0%) 8 (57,1%) 2 (14,3%) 1(7,1%) 11 (78,6%)
i § g neutro 0(0,0%) 2(14,3%) 1(7,1%) 1(7,1%) 2 (14,3%) 0(0,0%) 3(21,4%)
g © 3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
é ﬁ 02 muito importante + importante 0(0,0%) 5(357%) 8 (57,1%) 8 (57,1%) 4 (28,6%) 1(7,1%) 13 (92,9%)
% é g g neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 1(7,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(7,1%)
‘§ ‘g ©8 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%)
§ g 2 32 muito importante + importante 0 (0,0%) 3 (21,4%) 8 (57,1%) 7 (50,0%) 3(21,4%) 1(7,1%) 11 (78,6%)
g * ._§ 2 g neutro 0(0,0%) 3(21,4%) 0(0,0%) 2 (14,3%) 1(7,1%) 0(0,0%) 3(21,4%)
g § g 8 pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
g % " muito importante + importante 0(0,0%) 5(35,7%) 7 (50,0%) 7 (50,0%) 4 (28,6%) 1(7,1%) 12 (85,7%)
. @
1 g neutro 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 2 (14,3%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 2 (14,3%)
g pouco importante + sem importancia 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
,§§ o muito importante + importante 0(0,0%) 5(357%) 5 (35,7%) 6 (42,9%) 3(21,4%) 1(7,1%) 10 (71,4%)
5._% ‘GE‘) g neutro 0(0,0%) 0(0,0%) 1(7,1%) 1(7,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(7,1%)
é 3 ° pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 1(7,1%) 2 (14,3%) 2 (14,3%) 1(7,1%) 0 (0,0%) 3 (21,4%)
* total 0(100%) 6 (42,9%) 8 (57,1%) 9 (64,3%) 4 (28,6%) 1(7,1%) 14 (100%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F e E como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo que
14 respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F e14 do grupo 2 (usuarios das classes econémicas A e B) a Rua E.
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17. O que vocé acha das cores dos prédios desta rua?
q p
+ o
» s @ 5 ) 58 o o
gy g5 2o 288 8§38 388 5
a3 o = + £ S52 = o QT =] °
o 8 € E 2 £52 cScl 35§ =
2 S @ o35 s ES al o x
2 gc 35 8° cgo 8
" " & muito importante + importante 3(17,6%) 3(17,6%) 5 (29,4%) 1(5,9%) 3(17,6%) 7 (41,2%) 11 (64,7%)
[=] T o
© 89
] o] neutro 1(5,9% 1(5,9% 2(11,8% 0(0,0% 2(23,5% 2(11,8% 4 (23,5%
o 8
o ®©
c (%]
e & 3 pouco importante + sem importancia 0 (0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 2 (11,8%)
o
g 3 muito importante + importante 3(17,6%) 3(17,6%) 5 (29,4%) 1(5,9%) 3(17,6%) 7 (41,2%) 11 (64,7%)
© 0.3
® 58 neutro 0(0,0% 1(5,9% 2(11,8% 0(0,0% 1(5,9% 2(18,2% 3(17,6%
S 5 9
58 58
g .g S pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 1(5,9%) 2(18,2%) 3(17,6%)
o=
=
E = % w2 muito importante + importante 3(75,0%) 2(50,0%) 3 (33,3%) 1 (100%) 2 (40,0%) 5 (45,5%) 8 (47,1%)
- o &) o8
E z » ] § é neutro 0(0,0%) 2(50,0%) 3(33,3%) 0(0,0%) 2 (40,0%) 3(17,6%) 5(29,4%)
TR o =
N £ c 5
g ﬁ s ‘g ®o pouco importante + sem importancia 1(25,0%) 0(0,0%) 3(33,3%) 0(0,0%) 1(20,0%) 3(17,6%) 4 (23,5%)
s | 4| <]|o
g 9—; g g ; 38 muito importante + importante 3(17,6%) 3(17,6%) 4 (23,5%) 1(5,9%) 3(17,6%) 6 (35,3%) 10 (58,8%)
Eg|a|®]| g ® 5
g = 2 S 2 § neutro 0(0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 3 (17,6%)
= =1 o - Qo
= fus ™ 245
221° 8 20 pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0(0,0%) 3 (17,6%) 0(0,0%) 1(5,9%) 3(17,6%) 4 (23,5%)
B 2]
pt >
z @ g muito importante + importante 3(17,6%) 3(17,6%) 6 (35,3%) 1(5,9%) 3(17,6%) 8 (47,1%) 12 (70,6%)
@ 1%}
(]
§ § g neutro 0(0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 0(0,0%) 1(5,9%) 2(11,8%) 3(17,6%)
2 =
[ >
= pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 0(0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%) 2 (11,8%)
«
E S s muito importante + importante 3(17,6%) 3(17,6%) 6 (35,3%) 1(5,9%) 3(17,6%) 8 (47,1%) 12 (70,6%)
O
o g 88
2 -] ‘aE> % neutro 0(0,0%) 1(5,9%) 2 (11,8%) 0 (0,0%) 2 (11,8%) 2 (11,8%) 4 (23,5%)
< € 2o
< ©
e} g © pouco importante + sem importancia 1(5,9%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 0(0,0%) 0 (0,0%) 1(5,9%) 1(5,9%)
©
- * total 4(235%) 4(235%) 9 (52,9%) 1 (5,9%) 5 (29,4%) 11 (64,7%) 17 (100%)

* Os valores correspondem ao numero total (17) dos usuarios do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) que escolheram a Rua A como a via comercial mais feia entre as
seis vias analisadas.
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Tabela H.38: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto a importancia dos aspectos a seguir e as
vitrines das Ruas F, Ee A

18. O que vocé achadas vitrines desta rua?

€ 7] %) G0 7] G @ o
+ @ o S & © + 3 o o 8 + + ') ]
B, 0% 3% 8% iy R osr b B, 8 R,
T ®© [ = <z 8 N o & 85 S o @ c o e 3 + ]
5= L =1 @ 2 c s Q3 [ o8 £ 0 & T & o » @ 5
SE =3 g Sc G S o S+ 29 SN S e o3 a3 ]
S ISR 58 [ cg » 53 o O o © o a c o x
£e < pA o5 O'g 39 23 Eo e 2o EE gg b
2 = @ 2 52 5 @
S F & %7 58 P20 g ¢ | BOFE ¢
@ muito importante + 0 2 7 0 1 8 8 1 0 6 3 0 9
o 3 importante 0,0%)  (143%) (50,0%) | (0,0%) (7.1%) (57.1%) | (57,1%) (7.1%)  (0,0%) | (42,9%) (21,4%) (0,0%) | (64.3%)
g 8, ' 0 0 5 0 0 5 4 1 0 3 2 0 5
] = neutro 0,0%)  (0,0%) (357%) | (0,0%) (0.0%) (357%) | (28,6%) (7.1%) (0,0%) | (21.4%) (14,3%) (0,0%) | (35.7%)
3 £
5 S pouco importante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P a sem importancia 0,0%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%)
5’_.3 @ muito importante + 0 2 12 0 1 13 12 2 0 9 5 0 14
5 < importante 0,0%) (143%) (857%) | (0,0%) (7.1%) (92.9%) | (857%) (14,3%) (0.0%) | (64,3%) (35,7%) (0,0%) | (100%)
ES 5
B 85 5 neutr 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g L 25 § eutro (00%)  (0,0%)  (00%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (00%) (0.0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%)
8 S| 56 S
] elgs| £ pouco importante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g g & sem importancia 00%)  (00%)  (00%) | (0,0%) (0,0%) (0.0%) | (00%) (00%) (00%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
2 o
- 2 T muito importante + 0 0 7 0 0 7 7 0 0 4 3 0 7
5 3 s§ importante 0,0%)  (0,0%) (50,0%) | (0,0%) (0,0%) (50,0%) | (50,0%) (0,0%) (0,0%) | (28.6%) (21,4%) (0,0%) | (50,0%)
5 g S8 et 0 2 3 0 1 4 3 2 0 4 1 0 5
: M 28 eutro 0,0%)  (143%) (214%) | (0.0%) (7.1%) (28.6%) | (21.4%) (143%) (0,0%) | (28.6%) (7,1%) (0,0%) | (35,7%)
g Q § % pouco importante + 0 0 2 0 0 2 2 0 0 1 1 0 2
= > = sem importancia 0,0%)  (0,0%) (143%) | (0,0%) (0.0%) (14,3%) | (14,3%) (0,0%) (0.0%) | (7.1%) (7.1%) (0,0%) | (14,3%)
g o + total 0 2 12 0 1 13 12 2 0 9 5 0 14
© 0.0%) (143%) (85.7%) | (0,0%) (7,1%) (92,9%) | (85,7%) (14,3%) (0,0%) | (64,3%) (357%) (0,0%) | (100%)
(2]
28 @ muito importante + 0 2 7 0 3 6 6 2 1 5 4 0 9
8 3 importante 0,0%) (143%) (50,0%) | (0.0%) (21.4%) (42,.9%) | (42.9%) (14,3%) (7,1%) | (35.7%) (28,6%) (0,0%) | (64,3%)
@ 8 neutro 0 2 2 0 0 4 4 0 0 1 3 1 4
8 2 Y 0,0%) (143%) (14,3%) | (0,0%) (0.0%) (28,6%) | (28.6%) (0,0%) (0.0%) | (7.1%) (21.4%) (7,1%) | (28,6%)
K] @ 5 pouco importante + 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1
2 ° = sem importancia 0,0%)  (71%)  (0.0%) | (00%) (0.0%) (7.1%) | (7.1%) (0.0%) (0,0%) | (7.1%) (0,0%) (0.0%) | (7.1%)
c %) b
s| 3 © muito importante + 0 5 8 0 3 10 10 2 1 7 5} 1 13
gls £ "o importante 0,0%) (357%) (571%) | (0,0%) (21.4%) (71,4%) | (71,4%) (14,3%) (7,1%) | (50.0%) (35,7%) (7,1%) | (92,9%)
= > © o.®
s|2 2 | 8¢5 0 0 1 0 0 d 1 0 0 0 1 0 1
i -1 15} =
Sle v E g g IS 0,0%)  (0,0%) (7.1%) | (0,0%) (0.0%) (7.1%) | (7.1%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (7,1%) (0,0%) | (7.1%)
e 3 a a © pouco importante + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g|s 8 sem importancia 0,0%)  (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (0,0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0.0%) | (0.0%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%)
= N muito importante + 0 2 8 0 3 7 7 2 1 5 5 0 10
©
< g | =% importante 0,0%) (143%) (57,1%) | (0,0%) (21.4%) (50,0%) | (50,0%) (14,3%) (7,1%) | (35,7%) (35,7%) (0,0%) | (71,4%)
w o] W ©
& z S8 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1
@
2 © £3 neutro 0.0%)  (0.0%) (71%) | (0.0%) (0.0%) (7.1%) | (7.1%) (0.0%) (0,0%) | (7.1%) (0.0%) (0,0%) | (7.1%)
= G E i 3 0 3 3 1 1
pouco importante + 0 0 0 0 0 1 3
: 2% | semimportancia | (00%) (214%) (00%) | (00%) (00%) (214%) | (214%) (0.0%) (00%) | (11%) (71%)  (7.1%) | (214%)
5 0 5 9 0 3 11 11 2 1 7 6 1 14
% * total (0.0%) (357%) (643%) | (0,0%) (21.4%) (78,6%) | (78,6%) (14,3%) (7,1%) | (50,0%) (42,9%) (7.1%) | (100%)
% @ muito importante + 5 2 5 5 6 1 1 7 4 1 4 7 12
2 s importante (29.5%)  (11,8%) (29,4%) | (29.4%) (35.3%) (5.9%) | (5.9%) (41.2%) (23,5%) | (5,9%) (23,5%) (41,2%) | (70,6%)
[ =
@ S, 1 1 0 2 0 0 0 1 1 0 1 1 2
o
e ° IS (5.9%)  (5.9%)  (0,0%) | (11,8%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (59%) (59%) | (0.0%) (5.9%) (5.9%) | (11,8%)
" ©
El a 5 pouco importante + 1 1 1 1 2 0 0 1 2 0 2 1 3
< o = sem importancia (.9%)  (59%) (5.9%) | (5.9%) (11,8%) (0.0%) | (0,0%) (59%) (11,8%) | (0.0%) (11.8%) (5.9%) | (17.6%)
© ("‘: muito importante + 5 1 2 4 3 1 1 5 2 1 3 4 8
e £ e importante (294%)  (59%) (11,8%) | (23.5%) (17.6%) (5.9%) | (5.9%) (29.4%) (11,8%) | (5.9%) (17.6%) (23,5%) | (47.1%)
c
8 gl s 3 . 1 2 2 2 3 0 0 3 2 0 2 3 5
o <] 8|58 neutro (.9%)  (11,8%) (11,8%) | (11,8%) (17,6%) (0,0%) | (0.0%) (17.6%) (11,8%) | (0.0%) (14,3%) (17,6%) | (29.4%)
5 o
a z ﬁ ©s pouco importante + 1 1 2 2 2 0 0 1 3 0 2 2 4
8 sem importancia (.9%)  (5.9%) (11,8%) | (11,8%) (11,8%) (0,0%) | (0,0%) (5.9%) (17,6%) | (0.0%) (14,3%) (11,8%) | (23.5%)
5 & @ muito importante + 5 3 4 6 5 1 1 7 4 1 4 7 12
g | Se importante (294%) (17.6%) (23,5%) | (353%) (294%) (59%) | (5.9%) (41,2%) (235%) | (5.9%) (23.5%) (41,2%) | (70,6%)
| S8 heutro 2 0 2 2 2 0 0 2 2 0 2 2 4
g3 u (11,8%)  (0,0%) (11,8%) | (11,8%) (11,8%) (0.0%) | (0,0%) (11,8%) (11,8%) | (0.0%) (11,8%) (11,8%) | (23.5%)
SE | poucoimportante + 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1
= sem importancia 0,0%)  (0,0%) (0.0%) | (0.0%) (59%) (0.0%) | (0,0%) (00%) (59%) | (0.0%) (59%) (0,0%) | (5.9%)
*total 7 4 6 8 8 1 1 9 7 1 7 9 17
(412%) (235%) (35.3%) | (47,1%) (47,1%) (5.9%) | (5.9%) (52,9%) (41,2%) | (5.9%) (412%) (52.9%) | (100%)

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usudrios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14 respondentes
do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e 17 respondentes do
grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.



Tabela H.39: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e Aem
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18. O que vocé acha das vitrines desta rua?

+ N + . + (O] + 0 ) @
e} T ® 17}
g, £ 3 g€ 8§ g £ g2 255 &, |tz £§5 s |
52 52 Eg 288 £3e8 §LY| @9 256 28 g2 S 32 ez g
SE S« g SRY g Ngge 85| £+ E 40 S N 5 & £g o 2 <3
25 8 € o EES €SSEc€35 €ES O ¢ £ 8 1Y < o3 S S =
o8 £ 4 S S-" 3 33| o8 o S 8 > Lo T g %
£ o c -g o2 © © 2 20 2c3 > 5+ gE Q=
g < = 5 ° c 2 8§ =© g 8 ©a S € c2 g
muito boas + boas @ 9 G 9 9 9 v v o @ @ 9
3 (0,0%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
§ nem boas, nem 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 2 0 2
5 2 ruins 0.0%)  (TA%)  (71%) | (0.0%) (7.1%) (7.1%) | (7.1%) (7.1%) (0.0%) | (0,0%) (14,3%) (0.0%) | (14,3%)
3
28 ) N 0 1 11 0 0 12 11 1 0 9 3 0 12
- muitoruins |6 00y (74%)  (78.6%) | (0,0%) (0,0%) (85.7%) | (78,6%) (7.1%) (0.0%) | (64.3%) (21.4%) (0,0%) | (85,7%)
':('- 8 8 5 muito coloridas + 0 1 11 0 0 12 11 1 0 9 3 0 12
S| 3¢ ° coloridas 00%)  (71%)  (78.6%) | (0.0%) (0,0%) (857%) | (78.6%) (7.1%) (0,0%) | (64,3%) (21,4%) (0,0%) | (85,7%)
o g ‘E nem coloridas, nem 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1
235 | pouco coloridas 0,0%)  (0,0%)  (71%) | (00%) (0,0%) (7.1%) | (7.1%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (7.1%) (0,0%) | (7.1%)
3w pouco coloridas + 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1
2 sem cor 00%) (71%)  (0,0%) | (0.0%) (7.1%) (0,0%) | (0.0%) (7.1%) (0,0%) | (0.0%) (7.1%) (0,0%) | (7.1%)
o
S g * total (100%) 0 2 12 0 1 13 12 2 0 9 5 0 14
= . (0,0%)  (14,3%) (85,7%) | (0,0%) (7,1%) (92,9%) | (85,7%) (14,3%) (0,0%) | (64,3%) (35,7%) (0,0%) | (14,0%)
?’ muito boas + boas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= (0,0%)  (0,0%)  (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (0,0%) (0,0%) | (0,0%)
= nem boas, nem 0 3 3 0 1 5 5 0 1 1 4 1 6
g " 2 ruins (0,0%) (21,4%)  (21,4%) 0,0%) (7.1%) (35,7%) | (35,7%) (0,0%) (7.1%) | (7,1%) (28,6%) (7,1%) | (42,9%)
ol 2 0 2 6 0 2 6 6 2 0 6 2 0 8
3| = < . . .
3 g " ~ 8 ruins + muito ruins 0,0%) (143%)  (42,9%) (0,0%) (14,3%) (42,9%) | (42,9%) (14,3%) (0,0%) | (42,9%) (14,3%) (0,0%) | (57,1%)
o B O E R :
51 o | < qas muito coloridas + 0 3 6 0 1 8 8 0 1 5 4 0 9
§ 12| 25 coloridas 0,0%) (214%)  (42.9%) | (00%) (7.1%) (57.1%) | (57.1%) (0,0%) (7.1%) | (35.7%) (28,6%) (0,0%) | (64,4%)
3] o [OR) .
S| 2 nem coloridas, nem 0 1 3 0 2 2 2 2 0 2 1 4 4
K % pouco coloridas 0.0%)  (TA%)  (214%) | (0,0%) (14,3%) (14,3%) | (14,3%) (14,3%) (0,0%) | (14,3%) (7,1%) (28,6%) | (28,6%)
E © pouco coloridas + 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1
S sem cor (0,0%) (7,1%) (0,0%) (0,0%) (0,0%)  (7,1%) (7,1%) (0,0%) (0,0%) (0,0%) (7,1%)  (0,0%) (7,1%)
>  total (100%) 0 5 9 0 3 11 11 2 1 7 6 1 14
£l ° (0,0%) (357%) (64,3%) | (0,0%) (21,4%) (78,6%) | (78,6%) (14,3%) (7,1%) | (50,0%) (42,9%) (7,1%) | (100%)
Q muito boas + boas 4 0 0 4 0 0 1 3 0 1 1 0 4
r (23,5%) (0,0%) (0,0%) (23,5%) (0,0%) (0,0%) | (5.9%) (17,6%) (0,0%) | (5.9%) (5,9%) (0,0%) | (23,5%)
nem boas, nem 2 2 0 1 3 0 0 4 0 0 4 0 4
o ruins (11,8%) (11,8%)  (0,0%) | (5.9%) (17,6%) (0,0%) | (0,0%) (23,5%) (0,0%) | (0,0%) (23,5%) (0,0%) | (23,5%)
© ruins + muito ruins L 2 € g < i v 2 u g < i 2
o 8 (59%) (11,8%) (353%) | (17.6%) (29,4%) (59%) | (0,0%) (11,8%) (41,2%) | (0,0%) (47,1%) (59%) | (52,9%)
: 8 «g muito coloridas + 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1
2| 2% coloridas (5.9%)  (0,0%)  (0.0%) | (5.9%) (0.0%) (0.0%) | (59%) (0,0%) (0,0%) | (69%) (0.0%) (0,0%) | (5.9%)
Y $ nem coloridas, nem 4 1 0 3 2 0 0 5 0 0 5 0 5
8 pouco coloridas (235%) (5,9%)  (0,0%) | (17.6%) (11,8%) (0,0%) | (0,0%) (29.4%) (0,0%) | (0,0%) (29,4%) (0,0%) | (29,4%)
o pouco coloridas + 2 3 6 4 6 1 0 4 7 0 2 9 11
sem cor (11,8%) (17.6%) (353%) | (235%) (353%) (5.9%) | (0,0%) (235%) (41,2%) | (0,0%) (11,8%) (52,9%) | (64,7%)
. 7 4 6 8 8 1 1 9 7 1 7 9
e ) (41,2%) (235%) (353%) | (47,1%) (47,1%) (7,1%) | (7.1%) (52,9%) (41.2%) | (7.1%) (41,2%) (52,9%) o

* Os valores correspondem ao nimero total de cada grupo dos usudrios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14

respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram pela Rua E e
17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econdmicas C e D) a Rua A.



Apéndice H: Frequéncias e testes estatisticos relacionados ao Capitulo 4

Tabela H.40: Avaliagdes dos distintos grupos de usuarios quanto as aparéncias das Ruas F, E e A
com as avaliagdes das vitrines destas vias comerciais.
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18. O que vocé achadas vitrines desta rua?

+ . + . + [ONN7) + » ) %
o o ® 1)
g, £s 3 g8 £ 8¢ £ 25 =255 £, 23 £§5 & |
c o c o E 0 2T ® 1] © T O® D © 2 cc [T @ O c 3 @ o}
Sz e 8 |58y §8Fe 85¢g| &y EgS 64 55 £ &3 s
a5 Q€ w2 | €5 8c@5 £g5| °, g83 3 o2 58 Sa 2
oa £ o 3 g S S "5 35 o® ] 8 > Lo € T o *
£ o 9 2 2 2
£ g2 8 52 2 2 8| 28 253 3 ER s & 2=
g c 2 S o o g 8 o 2 £ cc £
. 0 0 2 0 0 2 2 0 0 0 2 0
g | muitoboas+boas | 450y (00%) (143%) | (0,0%) (0.0%) (14,3%) | (143%) (0,0%) (0,0%) | (0.0%) (14.3%) (0,0%) | (14,3%)
3 nem boas, nem 0 0 3 0 0 3 2 1 0 3 0 0 3
é @ ruins (0,0%) (0,0%) (21,4%) | (0,0%) (0,0%) (21,4%) | (14,3%) (7,1%) (0,0%) | (21,4%) (0,0%) (0,0%) | (21,4%)
ER
‘% g ruins + muito ruins 00 2 o u o 00 10 ¥ o ¢ o 10 00 © o S o 00 g o
L85 0,0%) (143%) (50,0%) | (0,0%) (7.1%) (57.1%) | (57.1%) (7.1%) (0,0%) | (42.9%) (21,4%) (0,0%) | (64,3%)
L]loegs i 0 1 6 0 0 7 6 1 0 5 2 0 7
g} muito grandes +
é Sz grandes 0,0%)  (7.1%) (42,9%) | (0,0%) (0,0%) (50.0%) | (42,9%) (7.1%)  (0,0%) | (35.7%) (14,3%) (0,0%) | (50,0%)
o3 2 | nem grandes, nem 0 0 6 0 0 6 6 0 0 4 2 0 6
- pequenas 0,0%)  (0,0%) (42.9%) | (0,0%) (0,0%) (42,9%) | (42,9%) (0,0%) (0,0%) | (28.6%) (14,3%) (0,0%) | (42.9%)
o 2
S © | pequenas + muito 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1
S % pequenas (0,0%) (7,1%) (0,0%) (0,0%) (7,1%) (0,0%) (0,0%) (7.1%)  (0,0%) 0,0%) (7.1%) (0,0%) (7,1%)
> o
2 3 . 0 2 12 0 1 13 12 2 0 9 5 0 14
g ST () (00%) (143%) (857%) | (0,0%) (7.0%) (92,9%) | (857%) (14,3%) (0,0%) | (64,3%) (357%) (0.0%) | (100%)
(3]
° . 0 2 4 0 2 4 4 1 6 3 3 0 6
2 muitoboas +boas | qoy  (14.3%)  (28,6%) | (0,0%) (14.3%) (28.6%) | (28.6%) (7.1%) (42,9%) | (21.4%) (214%) (0,0%) | (42.9%)
@ nem boas, nem 0 3 2 0 1 4 4 1 0 1 3 1 5
% ®» m ruins (0,0%) (21,4%) (14,3%) | (0,0%) (7,1%) (28,6%) | (28,6%) (7,1%) (0,0%) (7,1%)  (21,4%) (7,1%) | (35,7%)
o| 8 o
ol < | ruins + muito ruins Oo On 3 o 00 Oo 3 o 3 o Oo 00 3 0 On On 3 o
@ 7 ~ .S (0,0%) (0,0%) (21,4%) | (0,0%) (0,0%) (21,4%) | (21,4%) (0,0%) (0,0%) | (21,4%) (0,0%) (0,0%) | (21,4%)
E i ﬁ 8 .g muito grandes + 0 1 5 0 0 6 5 0 1 5 1 0 6
HHEIEE: grandes 0,0%)  (71%) (357%) | (0,0%) (0,0%) (42,9%) | (357%) (0,0%) (7,1%) | (35.7%) (7.1%)  (0,0%) | (42,9%)
O o
| & nem grandes, nem 0 2 4 0 3 3 4 2 0 2 4 0 6
cla % pequenas 0,0%) (14,3%) (28,6%) | (0,0%) (21,4%) (21,4%) | (28.6%) (14,3%) (0,0%) | (14,3%) (28,6%) (0,0%) | (42,9%)
K= - .
3] B pequenas + muito 0 2 0 0 0 2 2 0 0 0 1 1 2
§ pequenas 0,0%) (14,3%) (0,0%) | (0,0%) (0,0%) (14,3%) | (14,3%) (0.0%) (0,0%) | (0.0%) (7.1%) (7.1%) | (14.3%)
2 0 5 9 0 3 11 11 2 1 7 6 1 14
> * 0,
g total (100%) (0,0%) (35,7%) (64,3%) | (0,0%) (21,4%) (78,6%) | (78,6%) (14,3%) (7,1%) | (50,0%) (42,9%) (7,1%) (100%)
3 I 3 0 1 3 1 0 1 3 0 1 1 2 4
o (17.6%) (00%) (5.9%) | (17.6%) (59%) (0.0%) | (5.9%) (17.6%) (0,0%) | (5.9%) (59%) (11,8%) | (23,5%)
- nem boas, nem 3 & 3 3 6 0 0 5 4 0 6 3 9
o ruins (17,6%) (17.6%) (17.6%) | (17.6%) (29,4%) (0,0%) | (0.0%) (29,4%) (23,5%) | (0.0%) (35,3%) (17,6%) | (52,9%)
(‘)U ruins + muito ruins 10 1u 2 3 2 5 10 10 00 10 g 5 Oo Ou 4 5 ; ®
o 8 (5.9%)  (5.9%) (11,8%) | (11,8%) (5.9%) (59%) | (0.0%) (5.9%) (17,6%) | (0,0%) (0,0%) (23,5%) | (23.5%)
S| 25 | muitograndes + 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1
2| 25 grandes (5.9%)  (0,0%) (0,0%) | (5:9%) (0,0%) (0.0%) | (5.9%) (0,0%) (0,0%) | (5.9%) (0,0%) (0,0%) | (5.9%)
© 2 | nem grandes, nem 6 2 2 5 5 0 0 7 3 0 6 4 10
2 pequenas (353%) (11,8%) (11,8%) | (29.4%) (29.4%) (0,0%) | (0,0%) (41,2%) (17,6%) | (0,0%) (35.3%) (23,5%) | (58,8%)
o pequenas + muito 0 2 4 2 3 1 0 2 4 0 1 5 6
pequenas 0,0%) (11,8%) (235%) | (11,8%) (17,6%) (59%) | (0,0%) (11,8%) (23,5%) | (0,0%) (5.9%) (29,4%) | (35.3%)
* total (100%) 7 4 6 8 8 1 1 9 7 1 7 9 17
(41,2%) (23,5%) (353%) | (47,1%) (47,1%) (5.9%) | (5,9%) (52,9%) (41,2%) | (5,9%) (41,2%) (52,9%) | (100%)

* Os valores correspondem ao numero total de cada grupo dos usuarios que escolheram as Ruas F, E e A como as vias comerciais mais feias entre as seis vias analisadas, sendo 14
respondentes do grupo 1 (arquitetos e urbanistas e estudantes de arquitetura e urbanismo) escolheram a Rua F, 14 do grupo 2 (usuarios das classes econdmicas A e B) optaram pela
Rua E e 17 respondentes do grupo 3 (usuarios das classes econémicas C e D) a Rua A.
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ANEXO A: Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB) da Associagéao

Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP)
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S IND LIV L

DE CLASSIFICACAO ECONOMICA

associacao brasileira de empresas de pesquisa

Alteracgdes na aplica¢do do Critério Brasil, validas a partir de 01/01/2013

A dindmica da economia brasileira, com varia¢bes importantes nos niveis de renda e na posse de
bens nos domicilios, representa um desafio importante para a estabilidade temporal dos critérios
de classificagdo socioecondmica. Em relagdo ao CCEB, os usudrios tém apresentado dificuldades na
manutenc¢do de amostras em painel para estudos longitudinais. As dificuldades sdo maiores na
amostragem dos estratos de pontuagao mais baixa.

A ABEP vem trabalhando intensamente na avaliagdo e construgdo de um critério que seja fruto da
nova realidade do pais. Porém, para que os estudos produzidos pelos usuarios do Critério Brasil
continuem sendo uteis ao mercado e mantenham o rigor metodoldgico necessario, as seguintes
recomendagdes sao propostas as empresas que tenham estudos continuos, com amostras em
painel:

. A reclassificagdo de domicilios entre as classe C2 e D deve respeitar uma regido de
tolerancia de 1 ponto, conforme descrito abaixo:

o Domicilios classificados, no momento inicial do estudo, como classe D --> sdo
reclassificados como C2, apenas no momento em que atingirem 15 pontos;

o Domicilios classificados, no momento inicial do estudo, como classe C2 --> sdo
reclassificados como D, apenas no momento em que atingirem 12 pontos;

o O momento inicial de estudos desenvolvidos a partir de amostra mestra é o da
realizagdo da amostra mestra;

o O momento inicial de estudos desenvolvidos sem amostra mestra é o da primeira
medi¢do (onda) do estudo.

IMPORTANTE: As alteracOes descritas acima sdo apenas para os estudos que usem amostras
continuas em painéis. Estudos ad hoc e estudos continuos, com amostras independentes, devem
continuar a aplicar o Critério Brasil regularmente.

Outra mudanca importante no CCEB é valida para todos os estudos que utilizem o Critério Brasil.
As classes D e E devem ser unidas para a estimativa e constru¢do de amostras. A justificativa para
esta decisdo é o tamanho reduzido da classe E, que inviabiliza a leitura de resultados obtidos
através de amostras probabilisticas ou por cotas, que respeitem os tamanhos dos estratos.

A partir de 2013 a ABEP deixa de divulgar os tamanhos separados destes dois estratos.
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Finalmente, em fungdo do tamanho reduzido da Classe Al a renda média deste estrato deixa de
ser divulgada. Assim, a estimativa de renda média é feita para o conjunto da Classe A.
O Critério de Classificagdo Econdmica Brasil, enfatiza sua fun¢do de estimar o poder de compra das

pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensdo de classificar a populagdo em termos de
“classes sociais”. A divisdo de mercado definida abaixo é de classes econdmicas.

SISTEMA DE PONTOS

Posse de itens

Quantidade de Itens
1 p 3 4ou+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

(=]

OO0 o000 00o0o0Oo
M BENNWDBSBR R
N BENMNNMNMBBYOUNON
N BNNPEOOWW
N B NNBEONBS B

Grau de Instruc¢io do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto 0
Primario completo/ Ginasial incompleto Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto =
Colegial completo/ Superior incompleto Médio Completo/ Superior Incompleto 4

8

Superior completo Superior Completo

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Classe Pontos

Al 42 -46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
C1 18- 22
Cc2 14-17
D 8-13

E Q=7
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PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS

E importante e necessario que o critério seja aplicado
de forma uniforme e precisa. Para tanto, é
fundamental atender integralmente as definicGes e
procedimentos citados a seguir.

Para aparelhos domésticos em geral devemos:

Considerar os seguintes casos

Bem alugado em carater permanente

Bem emprestado de outro domicilio ha mais de 6
meses

Bem quebrado hd menos de 6 meses

N&o considerar os seguintes casos

Bem emprestado para outro domicilio hd mais de 6
meses

Bem quebrado ha mais de 6 meses

Bem alugado em carater eventual

Bem de propriedade de empregados ou pensionistas

Televisores

Considerar apenas os televisores em cores.
Televisores de uso de empregados domésticos
(declaracdo espontanea) sé devem ser considerados
caso tenha(m) sido adquirido(s) pela familia
empregadora.

Radio

Considerar qualquer tipo de radio no domicilio,
mesmo que esteja incorporado a outro equipamento
de som ou televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3
em 1 ou microsystems devem ser considerados,
desde que possam sintonizar as emissoras de radio
convencionais. Ndo pode ser considerado o radio de
automovel.

Banheiro

O que define o banheiro é a existéncia de vaso
sanitario. Considerar todos os banheiros e lavabos
com vaso sanitario, incluindo os de empregada, os
localizados fora de casa e os da(s) suite(s). Para ser
considerado, o banheiro tem que ser privativo do
domicilio. Banheiros coletivos (que servem a mais de
uma habitacdo) ndo devem ser considerados.

Automovel

N3o considerar taxis, vans ou pick-ups usados para
fretes, ou qualquer veiculo usado para atividades
profissionais. Veiculos de uso misto (lazer e
profissional) ndo devem ser considerados.
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Empregado doméstico

Considerar apenas os empregados mensalistas, isto &,
aqueles que trabalham pelo menos 5 dias por
semana, durmam ou nao no emprego. Nao esquecer
de incluir babas, motoristas, cozinheiras, copeiras,
arrumadeiras, considerando sempre os mensalistas.
Note bem: o termo empregados mensalistas se refere
aos empregados que trabalham no domicilio de
forma permanente e/ou continua, pelo menos 5 dias
por semana, e ndo ao regime de pagamento do
salario.

Maquina de Lavar

Considerar maquina de lavar roupa, somente as
maquinas automaticas e/ou semiautomatica
O tanguinho NAO deve ser considerado.

Videocassete e /ou DVD

Verificar presenca de qualquer tipo de video cassete
ou aparelho de DVD.

Geladeira e Freezer

No quadro de pontuacdo ha duas linhas
independentes para assinalar a posse de geladeira e
freezer respectivamente. A pontuagdo sera aplicada
de forma independente:

Havendo geladeira no domicilio, independente da
quantidade, serdo atribuidos os pontos (4)
correspondentes a posse de geladeira;

Se a geladeira tiver um freezer incorporado — 2°.
porta — ou houver no domicilio um freezer
independente serdo atribuidos os pontos (2)
correspondentes ao freezer.

As possibilidades sdo:

Ndo possui geladeira nem freezer 0 pt
Possui geladeira simples (ndo duplex) e ndo 4 pts
possui freezer

Possui geladeira de duas portas e ndo 6 pts
possui freezer
Possui geladeira de duas portas e freezer 6 pts

Possui freezer mas ndo geladeira (casoraro 2 pt
mas aceitavel)



OBSERVACOES IMPORTANTES

Este critério foi construido para definir grandes
classes que atendam as necessidades de segmentagao
(por poder aquisitivo) da grande maioria das
empresas. Ndo pode, entretanto, como qualquer
outro critério, satisfazer todos os usuarios em todas
as circunstancias. Certamente ha muitos casos em
que o universo a ser pesquisado é de pessoas,
digamos, com renda pessoal mensal acima de USS
30.000. Em casos como esse, 0 pesquisador deve
procurar outros critérios de sele¢do que ndo o CCEB.

A outra observacdo é que o CCEB, como o0s seus
antecessores, foi construido com a utilizagdo de
técnicas estatisticas que, como se sabe, sempre se
baseiam em coletivos. Em uma determinada amostra,
de determinado tamanho, temos uma determinada
probabilidade de classificagdo correta, (que,
esperamos, seja alta) e uma probabilidade de erro de
classificagdo (que, esperamos, seja baixa). O que
esperamos € que 0s casos incorretamente
classificados sejam pouco numerosos, de modo a ndo
distorcer significativamente os resultados de nossa
investigagdo.

Nenhum critério, entretanto, tem validade sob uma
analise individual. Afirmagdes freqltientes do tipo “..
conhego um sujeito que é obviamente classe D, mas
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”

pelo critério é classe B...” nao invalidam o critério
que é feito para funcionar estatisticamente. Servem
porém, para nos alertar, quando trabalhamos na
analise individual, ou quase individual, de
comportamentos e atitudes (entrevistas em
profundidade e discussdes em grupo
respectivamente). Numa discussdao em grupo um
unico caso de ma classificagdo pode por a perder
todo o grupo. No caso de entrevista em profundidade
0s prejuizos sdo ainda mais obvios. Além disso, numa
pesquisa qualitativa, raramente uma definigdo de
classe exclusivamente econdmica sera satisfatoria.

Portanto, é de fundamental importancia que todo o
mercado tenha ciéncia de que o CCEB, ou qualquer
outro critério econémico, ndo é suficiente para uma
boa classificagdo em pesquisas qualitativas. Nesses
casos deve-se obter além do CCEB, o maximo de
informacdes (possivel, vidvel, razodvel) sobre os
respondentes, incluindo entdo seus comportamentos
de compra, preferéncias e interesses, lazer e hobbies
e até caracteristicas de personalidade.

Uma comprovacgado adicional da conveniéncia do
Critério de Classificagdo Econdmica Brasil é sua
discriminagdo efetiva do poder de compra entre as
diversas regides brasileiras, revelando importantes
diferengas entre elas

Informagdes referentes ao LSE 2011
9 RMs - IBOPE Midia

Renda média bruta

familiar no més em RS

Classe A 9.263
Classe B1 5.241
Classe B2 2.654
Classe C1 1.685
Classe C2 1.147
Classe DE 776

ABEP - As
Dados co

acao Brasileirz
base no Levantamento S

quisa — 2012 — www.abep.org — abep@abep.org
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Classes Gde. | Gde. | Gde. | Gde. | Gde. | Gde. | Gde. | Gde. | DF | 9 Grandes
'FORT_ REC | SALV | BH R SP CUR | POA Areas

Classe Al

Classe A2
Classe B1

Classe B2

Classe C1

Classe C2

Classe DE

Total

0,6
35
4,5
9,5
17,0
30,6

34,3

100,0

0,4
2,8
6,5

13,0

20,6

28,1

28,6

100,0

0,4 0,4
1,6 3,6
6,1 9,6
1258 =21.9
219 26,7
31,6235
259 143
100,0 100,0

0,1
3,2
10,4
20,0
28,3
23,8

14,2

0,7
4,0
10,7
26,2
28,4
19,6

10,4

0,6 0,9
7,2 6,3
146 104
26,8 | 25,9
240 284
17,0 || 194
9,8 8,7

100,0 100,0 100,0 100,0

0,8
7.7
15,7
24,9
24,9
16,3

8,7

100,0

0,5
4,0
10,0
21,8
26,3
22,5

14,9

100,0
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Tabela AB.1: Estilos arquiteténicos considerados a caracterizagcado das fachadas das vias comerciais analisadas
(Fonte: Portella, 2003 baseado nos estudos de Moura e Schlee, 2003; Oliveira, 1987 e Reis Filho, 1978).

Exemplificagao

Principais atributos formais que caracterizam as constru¢cdes de cada estilo arquiteténico

Colonial

Eclético
(de 1850 a 1900)

(até 1850)

Telhado com duas aguas com beiral, podendo apresentar variagdes, tais como agua-furtada ou “camarinha”;
Telha tipo capa e canal:

Cimalha sobre os beirais;

Aberturas com verga reta, arco pleno ou abatido, sendo as janelas de guilhotina ou de rotula em madeira;
Socos e cunhais;

Azulejos nas fachadas de algumas construgdes;

Platibanda com balaustres, elementos de massa, estatuetas, pinhas, globos, frontdes triangulares e curvos, muitas
vezes, com a data da construgdo em niumeros romanos ou arabicos;

Pilastras e/ou colunas com fuste liso ou canelado elementos de ordens classicas, tais como volutas e folhas de
acanto;

Cornijas, frisos e elementos com motivos florais ou geométricos;

Mirantes e cupulas;

Sacadas de pulpito, continuas ou janelas de sacada, em geral, em ferro fundido;

Marcos de pedra, de alvenaria lisa ou trabalhada e/ou umbrais imitando pedra;

Bandeiras sobre as portas e janelas;

Revestimento em argamassa lisa, trabalhada ou em cimento penteado;

Cunhais;

Gateiras;

Proporgdes, simetrias e modulagdes;

Porao identificado, em geral, por éculos dispostos sobre as janelas;

Algumas construgdes nesse estilo apresentam tendéncia, sendo essas:
=Neogoticas: expressa pelo uso do arco ogival e com bandeiras com desenhos florais.
=Neobarrocas: expressa pelas linhas curvas no frontdo ou nas superficies das fachadas.
=Neorrenascentista: expressa por platibandas trabalhadas, frontéo irregular, pilastras e motivos florais.
=Neoclassicas: expressa pela simetria rigida da composicao, por pdrtico com colunas e frontéo irregular.

Art-noveau ou segundo

periodo eclético

(1900 a 1930)

Platibandas, em geral cegas;
Cantos das construgdes arredondados;
Capiteis com elementos de motivos florais ou geométricos;

Abertura com caixilhos coloridos, elaborados com desenhos geometrizados e, em geral, com folhas cegas de
madeira pela interna;

Uso de ferro, especialmente com muros em portdes;

Esquadrias com menor altura e maior largura, quando comparadas ao periodo anterior;

Presenca, em geral, de guarda corpo de ferro batido ou de alvenaria;

Utilizagdo nas fachadas de linha curva, de superficies concavas e convexas e de motivos naturalistas estilizados;
Eliminag&o do pordo, em alguns casos.

Primeiro periodo

moderno
(de 1930 a 1950)

Platibanda cega ocultando o telhado do tipo Marselha;

Utilizagao, em geral, de cimento penteado e de mica como material de revestimento;

Algumas peque nas saliéncias e reentrancias no plano das fachadas correspondente a linhas retilineas;

Uso de ferro, principalmente nas aberturas e muros;

N&o possui poréo;

Planos das fachadas predominantemente definidos por linhas retas e/ou curvas;

Pé direito dos pavimentos reduzido significantemente em relagdo as construgdes relativas aos periodos anteriores;

Periodo moderno

(de 1950 a 1980)

Platibanda cega e simples, sem qualquer geometrizagéo de seu contorno superior;
Auséncia total de ornamentos;

Balcdes de alvenaria em substituigdo as sacadas de ferro;

Lages, em geral, sobre as aberturas;

Bases dos edificios, em geral, recobertas com placas de marmore ou granito;

Presenca de ferro reduzida a detalhes nos balcdes e nas platibandas;

Planos das fachadas definidos por linhas retas;

Concreto aparente, em alguns casos, como material de revestimento;.

Aumento da larguras das aberturas, as quais em alguns casos constituem panos de vidro;

Periodo po6s-

moderno
(de 1980 até a

atualidade)

As construgdes pds-modernas em Pelotas ndo possuem um conjunto de atributos formais, tais como os demais estilos,
que possa caracteriza-las simultaneamente. Algumas dessas tende a manter os principios da arquitetura moderna,
outras tendem a corresponder a uma releitura das composicdes formais caracteristicas do estilo eclético e outras
seguem a utilizagdo de atributos formais diversos, os quais, muitas vezes, apenas refletem o gosto pessoal do
projetista. Dessa forma, a caracterizagédo das fachadas das cenas analisadas, em relagéo a esse estilo, & considerado
apenas o periodo de construcéo.




	PARTE 1
	PARTE 2
	PARTE 3
	PARTE 4
	PARTE 5
	PARTE 6
	PARTE7



