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RESUMO

O presente trabalho abarca a relacdo existente entre a Geografia do poder e a comunicagdo
politica. Assim, 0 objetivo principal dessa dissertacdo é estudar de que forma a prefeitura
municipal de Guarapuava/PR utiliza as placas de obras publicas como instrumento de
comunicacdo politica persuasivo favoravel ao partido politico da entdo administracdo de
2012, e ao grupo de poder estabelecido, como também as representagdes sociais dessa forma
de comunicac&o politica. Para a conquista desse objetivo foi realizada, ao longo do trabalho, a
apresentacdo de elementos que relacionam o conceito de territrio ao da comunicacao
politica, sendo que tais caracteristicas em comum podem ser notadas nas relacfes de poder no
territorio. Essas relacdes, principalmente as que envolvem o poder publico, sdo demonstradas
nesse trabalho por meio de metodologias como a iconografia e as representacdes sociais.
Assim, sdo realizadas aqui identificagdes semioticas de mensagens, simbolos e linguagens das
placas de obras publicas, e também de placas publicitérias, presentes na éarea urbana do
municipio, que contém comunicacdo politica da prefeitura de Guarapuava/PR. Junto a isso,
estdo presentes as representacdes sociais dessas comunicacfes politicas, que demonstram
como essa forma de comunicacdo influencia a relacdo e a identificagdo do eleitor com
respeito ao territorio de sua cidade, Guarapuava/PR. A partir disso fica evidente, nessa
dissertacdo, que tais comunicacfes assumem o papel de agucar as reflexdes do eleitor acerca
da dindmica do poder que se desenvolve no territério.

Palavras-chave: placas de obras, relagdes de poder, representacfes sociais, comunicagdo
politica.



ABSTRACT

The present work embraces the existent relation between Geography of power and political
communication. Therefore, the main objective of this dissertation is to study in which manner
the city hall of Guarapuava/PR uses the boards of public works on infrastructure as a
persuasive tool of political communication favorable to the formerly political party in
government in 2012, as to the group of power established, and also to the social
representations of this way of political communication. To conquer this goal, it was made,
throughout this work, the presentation of elements that relate the concept of territory to the
concept of political communication, being such characteristics in common sometimes noticed
in the power relations in the territory. These relations, mainly those involving the public
power, are demonstrated in this work through methodologies such as iconography and social
representations. So, this work brings forward semiotic identification of messages, symbols
and languages of public work boards, such as advertising plates, present in the urban area of
the city, which contains political communication from the prefecture of Guarapuava/PR.
Along with this, there are presented the social representations of these political
communications, which demonstrate how this form of communication influences the relation
and identification of the elector to the territory of their city, Guarapuava/PR. From that, it
becomes evident, in this dissertation, that the political communications holds the
responsibility of sharpening the reflections of the voters about the power dynamic that
develops in the territory.

Key words: work plates, power relations, social representations, political communication.
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INTRODUCAO

O poder de atuacdo dos administradores municipais no territorio leva ao
aprofundamento das relacdes com os cidaddos, sendo um desses elementos de poder a
comunicacgdo politica, por meio de obras publicas de edificacdo, isto €, construcGes de vias e
edificios que ofertam usos ou servigos publicos coletivos. A interacdo dessas modificacdes no
espaco, junto ao uso da comunicagdo politica, produz novos entendimentos a respeito do
territorio e das disputas eleitorais.

A comunicacdo politica, entendida como a divulgacdo de ideologias ou ac¢Ges de
administradores publicos, pode se fazer presente nos locais das obras publicas a partir de
textos, formas geométricas e demais imagens na cidade de Guarapuava/PR. Guarapuava é um
municipio de porte médio localizado na regido Centro-Sul do estado do Parand, e possui
3.117,011 km2 de area. De acordo com o ultimo censo do IBGE, de 2010, o municipio
registra uma populacéo total de 167.328 habitantes, com o total de 119.887 eleitores até o ano
de 2012 (Tribunal Regional Eleitoral do Parana — TRE).

Sendo assim, essa analise identifica a influéncia do apoio do prefeito da gestdo no
ano de 2012 a um candidato especifico em meses anteriores a eleicdo municipal em
Guarapuava. Na referida eleicdo municipal um dos candidatos, segundo o Tribunal Regional
Eleitoral (TRE), Fabio Martins Ribas (PP) da coligag¢do “Guarapuava Cada Vez Melhor”, que
recebe o0 apoio do entéo prefeito Luiz Fernando Ribas Carli (PP).

Sabendo desses pressupostos 0 objetivo geral da pesquisa se configura, entdo, em
compreender de que maneira a prefeitura do municipio de Guarapuava/PR utiliza as placas de
obras como instrumento de comunicacao politica persuasivo favoravel ao partido politico da
administracdo anterior (2005 a 2012) e ao grupo de poder estabelecido, como também as
representacdes sociais dessa forma de comunicacdo politica. Especificamente, a investigacdo
busca identificar se existem linguagens e simbolos da comunicacdo publicitaria nas placas de
obras publicas e no que este fato pode contribuir para a interpretacdo politicamente relevante
no territorio politico de Guarapuava.

Definiu-se como recorte temporal o ano de 2012, ano de eleigdes municipais, e a
gestdo do entdo prefeito Luiz Fernando Ribas Carli, que participou daquela eleicdo com o
apoio a Fabio Martins Ribas, candidato a prefeito. Naquele ano a agéncia Meta propaganda
era a empresa que cuidava da licitacdo para produzir as comunicagdes politicas de divulgacao
da prefeitura municipal de Guarapuava. A empresa direciona toda a campanha de

comunicacéo a veiculos como placas publicitarias e alguns outdoors, sendo estes alocadas em
16



diversos pontos das ruas da cidade, de grande movimentacdo de pessoas, principalmente, nos
terrenos de edificacdo de obras publicas.

O territorio da cidade de Guarapuava, ao ser utilizado como veiculo de
comunicacdo, ao receber as placas publicitarias e também de obras, passa a ter novas
significacBes. Silva (2007) aponta que a historia da politica em Guarapuava esteve pautada
em praticas conservadoras e personalistas, além disso, o poder familiar € outro fator que
esteve sempre em evidéncia no que diz respeito as gestdes municipais. Ao longo dos anos as
disputas entre os mesmos grupos foi uma constante, sendo que apenas recentemente observa-
se 0 surgimento de novos grupos de poder nas disputas eleitorais pela prefeitura municipal,
nas eleicdes de 2012. E por isso que hé o interesse em desvendar como a comunicagio esta
envolvida com esse novo cenario politico.

Além disso, a comunicacdo moderna e especializada é recente no municipio.
Fachin (2008) aponta que o ingresso das agéncias de propaganda, que sd@o empresas
especializadas em divulgacdo de marcas, produtos, pessoas, instituicGes, entre outros, SO
ocorreu a partir do ano de 1994.

As agéncias sdo fatores importantes do meio técnico-cientifico informacional,
segundo Santos (2005), pois sdo responsaveis por um servi¢co altamente especializado e capaz
de fazer a informacdo circular em pontos especificos. A informacdo que é, entdo, uma
importante ferramenta do poder, circula de maneira planejada e especializada pelo territorio
através do trabalho das agéncias de propaganda, que s se instalam em Guarapuava ap0s 0s
anos 1990. Estes fatos justificam a escolha de Guarapuava como area de estudo, bem como o
fato de residéncia e realizagéo do curso de Geografia na mesma.

Dessa forma, como o presente estudo busca analisar como ocorre a comunicagao
politica em relacdo a gestdo de Luiz Fernando Ribas Carli, os demais concorrentes as
eleicBes, e que ndo receberam apoio do grupo politico do entdo prefeito, ndo fazem parte do
enfoque da investigacdo. No entanto, como ndo se estuda as relagdes de poder isoladamente,
também aparecem na andlise, como concorrentes a eleicdo municipal de 2012 de Fabio
Martins Ribas, os candidatos César Silvestre Filho do PPS coligagdo “Alianga para o
Progresso”, Dr. Antenor do PT coliga¢ao “Bons Ventos Guarapuava”, Jauri Gomes do PSC e
Borelli do PTN.

O candidato a prefeito vencedor das eleicdes municipais de 2012, segundo o
Tribunal Regional Eleitoral (TRE), foi César Silvestre Filho, com o total de 54,06% dos votos

e 0 candidato apoiado pelo Prefeito Luiz Fernando Ribas Carli totalizou 13,08% dos votos,
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com o terceiro lugar. O segundo candidato a prefeito mais votado foi o do Partido dos
Trabalhadores, Dr. Antenor, com 31,69% das escolhas, ou seja 30.150 votos.

Para que candidatos a cargos publicos, por via eleitoral, sejam conhecidos e
posteriormente escolhidos é necesséria a realizacdo da divulgacdo de suas imagens, acoes e
propostas, o que pode se dar de diversas formas utilizando-se a comunicagdo social®, mais
especificamente a publicidade ou propaganda®. Dentro da comunicagdo social, que é
trabalhada aqui também apenas como comunicacdo, existem a comunicacdo politica que
subdivide-se em propaganda politica e propaganda eleitoral.

A comunicagdo politica, para Sant’Anna (2011), ¢ a divulgag¢do, nos meios de
comunicacdo de massa, de informacBes provenientes da politica de um pais, estado ou
municipio. Ja a propaganda politica € a divulgacdo dessas informacdes, porém utilizando
técnicas artisticas para promover governantes, instituicbes ou candidatos. A diferenca entre
ela e a propaganda eleitoral pode ser averiguada em Filho (2012) que afirma que esta Gltima é
realizada apenas em periodo de campanha eleitoral e com o objetivo Unico de promover
candidatos a elei¢cGes democraticas para cargos de administracao publica.

Neste sentido, verifica-se que a comunicacdo social possui relacdo com o0s
conceitos de poder e de territorio estudados pela Geografia, principalmente no que tange a
Geografia do poder, 0 que pode ser reconhecido por meio de autores como Raffestin (1993),
Castro (2005), Lefebvre (1999), entre outros. Isso é possivel devido ao fato de a abordagem
do poder a comunicacdo estar pautada, principalmente, na no¢do de que o dominio da
informacdo é uma das ferramentas do poder, principalmente do poder politico, que é a forma
de poder estudada nessa investigacdo. A informacéo é elemento fundamental para a existéncia
da comunicacdo, ja que a comunicacao transporta a informacdo e também é bésica para as
relacBes de poder, de acordo com Raffestin (1993).

Assim, sabedores da relacdo que a Geografia tem com a comunicacdo, em termos
metodoldgicos buscou-se a realizacdo de trés estagios da investigacdo e que compdem o texto
aqui apresentado: a elaboracdo de referencial tedrico, por meio de levantamento bibliografico

e a coleta de dados e informag6es secundarias e primarias. As primeiras foram obtidas pela

! Comunicagdo social é segundo Pinho (2011) a ciéncia que estuda a relagdo entre a sociedade e os meios de
comunicagdo de massa, que sdo a televisdo, radio, outdoors, revistas, jornais, cinema entre outros. Dentro da
comunicagdo social existem especialidades que sdo os estudos do jornalismo, publicidade, marketing, relacdes
publicas, cinema entre outros.

2 Publicidade ou propaganda, no Brasil s&o usados como sindnimos, de acordo com Pinho (2011). A publicidade
consiste na utilizacdo das técnicas artisticas para a divulgagdo de informagfes sobre produtos marcas, pessoas,
ideologias ou instituicbes nos meios de comunicacdo de massa.
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recolha de fotografias das obras e placas de obras, bem como por dados do Tribunal Regional
Eleitoral (TRE) e também do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). As
segundas por meio de entrevistas com 6rgdos ligados a prefeitura municipal de Guarapuava,
entrevista com agéncia responsavel pela comunicacdo politica da prefeitura municipal de
Guarapuava e a aplicacdo de questionarios (apéndice), esta com especifico objetivo de buscar
as representacGes sociais da populacdo sobre as placas de obras publicas. Quanto a
fundamentacdo tedrica foram utilizados e relacionados referenciais de duas areas diferentes
que € a Geografia e a Comunicagdo Social. Mesmo assim, autores de areas também estudadas
pela Geografia foram utilizados, como, por exemplo, da Ciéncia Politica. Os conceitos de
poder e territorio sdo dissertados, em cada capitulo, sempre relacionados & comunicacdo. Da
Comunicacdo Social alguns conceitos, como o0 de propaganda eleitoral, estdo também
presentes nos capitulos que abarcam a formacao do territdrio e a atuacdo do poder utilizando a
propaganda®.

A andlise dos dados e informagdes coletadas estd fundamentada em Babbie
(1999), Barbetta (2003), e também Gil (2012), esse que aponta entre outras, duas ferramentas
que auxiliam na descoberta da relagcdo entre os homens e deles com as institui¢cfes que séo a
entrevista e a aplicacdo de questionarios. Gil (2012) aponta a entrevista como técnica mais
usual e adequada no ambito das investigagdes que envolvem relagdes sociais, que é uma
relacdo estudada na presente investigacdo. A entrevista permite coleta de dados referentes
aquilo que o eleitor respondente interpreta nas placas publicitarias e de obras.

As entrevistas, assim, foram realizadas em trés setores ligados a prefeitura
municipal, com a finalidade de coleta de dados a respeito das obras publicas, que é onde estdo
as placas de obras. Neste sentido realizamos entrevistas com a Companhia de Servigos de
Urbanizacdo de Guarapuava (SURG), a Assessoria de Comunicacdo da Prefeitura Municipal e
a Secretaria de Obras. Na entrevista feita com a Assessoria de Comunicacao, participaram trés
entrevistados, que informaram dados a respeito de placas e obras publicas.

A Secretaria de Obras e a SURG apenas um entrevistado foi requisitado para as
respostas acerca de disponibilidade de enderecos de obras publicas. Além desses, outra
entrevista foi feita com a agéncia de propaganda responsavel pela comunicacdo da Prefeitura
Municipal no ano de 2012; Meta Propaganda, localizada em Maringa, que informou sobre os

elementos utilizados nas comunicac@es das placas de obras.

¥ Propaganda ou publicidade sdo usados como termos sindnimos no Brasil e sdo técnicas que se utilizam da arte
para a promocao de produtos, marcas, pessoas ou ideologias, segundo Pinho (2001).
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Em relacédo a aplicagdo de questionarios tomamos como referéncia o descrito por
Gil (2012), de que os mesmos auxiliam na busca de dados da populacéo investigada. Além
disso, nos fundamentamos, para a coleta de dados e informag6es, no método de survey, que
pode ser descrito como a obtenc¢édo de dados ou informagdes sobre caracteristicas ou opinides
de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacéo-alvo, por
meio de um instrumento de pesquisa, geralmente um questionario (FREITAS et al, 2000). No
nosso caso utilizamos também as entrevistas, de acordo com Babbie (1999), sdo muito
utilizadas em pesquisas que envolvem questbes politico-partidarias, principalmente na
Sociologia. Babbie (1999) afirma que o survey, quando combinado a outros metodos, € muito
eficaz em pesquisas relacionadas a temas sociais.

Assim, foram aplicados 11 questionarios com questdes fechadas de multipla
escolha. O questionario contém perguntas que investigam o interesse a respeito de obras
publicas, interesse por propaganda eleitoral, aceitacdo das mensagens em placas de obras,
opinido a respeito das placas, associacdo das placas com a figura do prefeito, entre outras
questdes. O resultado do questionario permite que sejam identificadas as representacdes
sociais dos eleitores acerca da comunicagdo politica realizada nas placas de obras publicas,
bem como expor como se da a explora¢do da comunicacao politica no final da gestdo de Luiz
Fernando Ribas Carli — do Partido Progressista (PP).

Foram aplicados 151 questionarios, levando-se em consideracdo o nimero total de
eleitores do municipio de Guarapuava, 119.887, de acordo com o Tribunal Regional Eleitoral
do Parana (TRE) e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O célculo
estatistico, de acordo com Barbetta (2003), resultou na amostra minima de 151 questionarios
com um erro amostral menor que 8%. Barbetta (2003) define este calculo como sendo de uma
amostra homogénea, que estatisticamente representa os eleitores de forma geral sem
estratificacdes, ou seja, 0s questionarios sdo aplicados aos eleitores sem selecbes especificas
de idade, renda, bairro, sexo, entre outros.

A respeito do erro amostral de 8% o professor Sebastido Gazola®, afirma que
guem o escolhe é o préprio pesquisador tendo como parametro o nivel de detalhes desejados
na da pesquisa, para que sejam mais bem explorados, assim como ocorre nessa dissertacao.

Como o presente estudo esta fundamentado em uma investigacdo qualitativa, a

margem de erro de 8% permite que detalhes do survey sejam melhor explorados. Babbie

* Sebastido Gazola é professor do curso de Estatistica da Universidade Estadual de Maringa e foi o responsével
pelos calculos da amostra e do seu erro amostral.
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(1999) expde que esse método facilita a analise aprofundada dos termos pesquisados,
permitindo uma verificacdo qualitativa das respostas, principalmente por meio da linguagem,
do que significam os termos, porque foram ditos e como foram entendidos pelos
respondentes. Este aspecto é importante no momento da analise das representacfes sociais das
placas de obras publicas, pois nela é necessario que se entenda 0 que representa, para 0S
eleitores, a comunicacéo politica das placas de obras no territorio da cidade de Guarapuava.

Além disso, esse autor ressalta que a utilizacdo de outros procedimentos
metodoldgicos junto ao survey é benéfica para a investigacdo, assim como ocorre na presente
pesquisa, a qual utiliza dados de entrevistas e da iconografia associadas as respostas dos
questionarios. O survey permite a identificacdo das impressdes do eleitor de forma geral, que
¢ 0 publico-alvo da investigacdo, ja que as comunicacdes nas placas de obras ndo primam por
nenhum tipo de publico-alvo especifico dentro do universo de eleitores do municipio. Essas
comunicacgdes ndo determinam exclusividade do direcionamento das mensagens das placas de
obras, portanto, o publico-alvo a quem se destina a comunicacdo € o eleitor do municipio.

Em relacdo aos pontos de fluxo os quais os questionarios foram aplicados, Brasil
& Pégo e Silva (2005) afirmam que para pesquisas que buscam opinides de eleitores, sem
estratificacBes, é preciso que sejam escolhidos pontos que abranjam eleitores de diversas
idades, bairros, posicdo social, dentre outros. Esses pontos devem ser representativos no que
diz respeito a heterogeneidade das respostas. Portanto, os autores afirmam que, bairros podem
ser agregados aplicando o survey em pontos que contemplem um fluxo de eleitores
diversificados, de acordo com o contexto da cidade.

Para este estudo o critério para a escolha desses locais representativos para a
aplicacdo dos questionarios fundamentou-se na prdpria caracterizacdo geografica da cidade
para a verificacdo de pontos os quais fosse possivel agregar eleitores de bairros diversos e
préximos a zonas eleitorais. Para isso utilizamos a planta da cidade de Guarapuava para a
selecdo de locais: ruas, pontos de movimentacdo em funcdo de comércios, servicos coletivos,
dentre outros, os quais disponibilizam fluxos de pessoas/eleitores proximos aos pontos
pensados da planta.

Ja em relacdo a quantidade de pontos ou de locais para a aplicacdo dos

questionarios, Brasil & Pégo e Silva (2005)° relatam que ndo devem ser em pequeno niimero

> Brasil & Pégo e Silva (2005) relatam que pesquisas que se utilizam de pontos de fluxos produzem resultados
satisfatorios e tem fundamento do método, criado pelo pesquisador e estatistico espanhol José Miguel Bernardo
da Universidade de Valencia, chamado método Bayesiano. Esse método consiste na sele¢éo de pontos proximos
as zonas eleitorais de municipios, ou regides como um todo, representativos do universo geral de eleitores, para a
aplicacdo de pesquisas, principalmente, eleitorais, as quais necessitam de grande heterogeneidade de repostas.
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em relacdo ao universo total, mas também ndo devem ser muitos que tornem a pesquisa
equivocada. Assim, os questionarios foram aplicados durante dez dias e em dez pontos de
grande passagem de pessoas do centro da cidade; em sete supermercados® préximos a
avenidas de acesso aos bairros’, terminal urbano de 6nibus do centro da cidade “Terminal da
Fonte” e duas avenidas principais: a Avenida XV de Novembro, que tem um “calgaddo”
apenas para pedestres e a Saldanha Marinho, transversal a esta, também no centro da cidade.

Esses pontos foram escolhidos, entdo, por serem frequentados por
pessoas/eleitores de diversos bairros e também pela diversidade etéria, de sexo e renda dos
frequentadores. Os bairros atendidos por esses mercados e supermercados selecionados sao:
Centro, Alto da XV, Morro Alto, Sdo Cristovéo, Vila Bela, Industrial, Cascavel, Jardim das
Américas, Primavera, Batel, Bogueirdo, Bonsucesso, Vila Carli, Santa Cruz e dos Estados.
Esses fatores contribuem para que a amostra, de 151 eleitores, seja homogénea, sem
estratificagdes por bairros, renda ou faixa etéria, por exemplo.

A escolha dos supermercados se deu devido ao intenso fluxo de pessoas e também
a um critério, defendido por Brasil & Pé&go e Silva (2005), que afirmam que os pontos de
fluxo onde se devem aplicar os questionarios precisam ser similares. Além disso, os autores
indicam que a distancia entre esses pontos deve ser consideravel para que possam abranger
bairros diversificados. Ainda sobre a quantidade de pontos escolhidos, Brasil & Pégo e Silva
(2005) relatam o exemplo na analise bayesiana que, para um municipio com 1.800.000
eleitores € aceitavel que sejam escolhidos 20 pontos. Na proporcdo, no caso dessa dissertacéo,
foram escolhidos 10 locais € o0 numero de questionarios para cada local divido
igualitariamente, o que resultou em 15 questionarios para cada ponto. Durante 10 dias
permanecemos cerca de 6 horas em cada ponto para a coleta de dados de 15 respondentes.

Ja em relacdo as entrevistas, estas permitem identificar as variaveis e suas relaces
no processo de pesquisa dos questionarios e da iconografia. Segundo Gil (2012) a entrevista
combinada ao uso dos questionarios € muito utilizada em pesquisas que demandam coleta de
dados de impressdes sociais acerca de determinado tema.

Assim, foram entrevistadas pessoas responsaveis por setores estratégicos
vinculados ao tema, como na SURG, Secretaria de Obras, Assessoria de Comunicagédo da

prefeitura de Guarapuava e na agéncia ganhadora da licitagdo para realizar os trabalhos de

® “Supermercados: “Superp&o Extra”, “Superpo Hiper”, “Superbaratio” - Saldanha Marinho, “Superbaratio”-
Centro, “Mercado Unimax”, “Mercado Parteka”, “Mercado Dal Pozzo”.

" Proximos as Avenidas Manoel Ribas, Saldanha Marinho, Moacir Julio Silvestre, XV de Novembro e Serafim
Ribas.
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comunicacdo da prefeitura intitulada Meta Propaganda. As entrevistas na SURG e na
Secretaria de obras relacionam-se a informacédo a respeito dos enderecos das obras publicas
para que fossem feitos os registros fotograficos.

Além disso, a SURG e Secretaria de obras também informam dados importantes
sobre as obras publicas. Ja a Assessoria de Comunicagdo e a agéncia Meta Propaganda, sdo
entrevistadas para registrar informacdes a respeito de formas e linguagens das placas de obras
bem como informac6es adicionais envolvendo as proprias obras publicas.

Para estudar a relacéo vinculada as placas de obras publicas foi utilizada a técnica
proveniente do campo da Historia da Arte, chamada iconografia. Panofsky (2007) denomina
de iconografia o estudo descritivo de imagens, 0 que ocorre no presente estudo, por meio de
registros fotograficos de obras publicas e placas de obras. Através da descricdo dos registros
fotograficos das obras, sdo analisados elementos de comunicacado politica presentes nas placas
de obras, bem como o entorno da obra publica.

Panofsky (2007) afirma que a descri¢do das imagens ndo pode ocorrer como Unica
forma de estudo das imagens observadas pelos receptores, nesse caso, os cidad3os. E devido a
esse fato que, os registros fotograficos sdo analisados juntamente com fundamentacdo teorica
a respeito do poder, territorio e comunicagdo social, que inclui a comunicagdo politica e que
dela deriva a propaganda eleitoral®.

Ainda segundo o autor, a iconografia auxilia no entendimento de como os eventos
e as ideias foram expressados por meio das formas. Para Francastel (1982), o estudo das
imagens é importante, pois as ideias e eventos ndo podem existir para o receptor sem que
sejam também expressadas através das imagens. E por meio da identificagdo dos registros
fotogréficos que as formas e ideias, expressados pelo poder politico, em Guarapuava no ano
de 2012, podem ser estudados. Esse € o recorte temporal da pesquisa ja que é importante para
a identificacdo do objetivo geral que o estudo seja realizado no periodo de campanha eleitoral.

E nesse sentido que foram registradas fotografias das obras plblicas informadas
pelos setores e 6rgdo da prefeitura municipal de acordo com sua disponibilidade. A SURG e
Secretaria de Obras informaram os enderecos de obras publicas que estavam em andamento
no municipio a partir do critério “obras em edificacdo” e que, na opinido dos entrevistados
dos setores, sdo obras de maior porte. Na data 10 de Julho de 2012 foram registradas a
maioria das fotografias de recape e pavimentacdo asfaltica, as quais a SURG é responsavel,

® Propaganda eleitoral, segundo Filho (2012), é a divulgacdo de partidos ou candidatos a eleicBes com objetivo
de conquista de votos por meio de apelo claro de pedido de voto.

23



nessa data as obras de edificacdo, que sdo de responsabilidade da Secretaria de Obras, ndo
foram feitas j& que a maioria se encontrava em processo inicial.

As fotografias das obras de edificacdo foram realizadas na data 26 de Setembro,
época anterior as eleicbes municipais, pois de acordo com a Secretaria de obras, as obras
estariam em fase de andamento. Logo, os critérios utilizados para a escolha das obras aqui
utilizadas, num total de 10, sdo as informac6es fornecidas pelos setores responsaveis por elas,
a disponibilidade dos enderecos no sistema da SURG e Secretaria de Obras, a dimensdo das
obras, foram estudadas obras de maior porte, e 0 andamento dessas obras publicas.

A partir do desenvolvimento da fundamentacéo teorica e da coleta e analise de
dados e informacdes, a dissertacdo aparece em 4 capitulos. O capitulo 1 aborda os conceitos
de poder e territorio relacionados, primeiramente a Geografia, e também a Comunicacao
Social. As abordagens de poder e territério sdo registradas na dissertacdo de acordo com
conceitos geograficos por meio da apresentacdo de autores especificos da &rea. Esses
conceitos séo, entdo, relacionados aos da Comunicacdo Social e comparagdes sao realizadas
para que se chegue a clareza da interacdo existente entre poder e comunicacdo. O poder é
apresentado em suas diversas formas e também na forma de poder politico.

Para que isso seja possivel sdo apresentas as maneiras como a comunicacao ja
esteve ligada a questdes do poder em alguns fatos da histéria mundial para que,
posteriormente no processo de analise de dados, se possa chegar ao entendimento do estudo
das placas de obras publicas. Além disso, sdo pontuadas caracteristicas que trazem a ideia da
relacdo da comunicacdo de massa e 0 conceito de territorio.

O capitulo 2 aprofunda a discussdo do poder politico no qual esta envolvida a
politica partidaria e a questdo do territério das cidades. A cidade é tratada na dissertagdo como
a parte do municipio que é um territério, pois no perimetro urbano ha um trato diferente, em
relacdo a comunicacdo politica, do que se comparada a area rural. A comunicacao politica é
mais forte na cidade pelo fato de existir uma maior concentracdo de eleitores. Entdo, a
investigacao ocorre no municipio de Guarapuava, mais especificamente na area urbana, que é
onde mais se observa o andamento de obras publicas. A cidade, entdo, ndo € tratada enquanto
producdo do espago e sim como territorio de atuacdo do poder politico.

Este capitulo inclui, ainda, um tdpico a respeito das representacdes sociais ligadas
ao poder politico e comunicacdo politica, necessario pelo fato de buscarmos entender as

representacdes sociais do eleitores a respeito da comunicacao politica como as das placas de
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obras publicas. Nesse sentido, a politica partidaria é estudada também de forma relacionada a
Comunicacdo Social e também a campanhas eleitorais®.

No capitulo 3 buscamos enfocar as formas como a comunicacdo politica se
apresenta na cidade de Guarapuava, com o tema obras publicas, por meio da propaganda
institucional™. Além disso, sdo apresentadas as localizagGes de algumas das obras plblicas em
andamento no municipio, bem como os registros fotograficos delas e das placas de obras
publicas contendo comunicacdo politica. Esses dados sdo analisados como forma de
compreender como os simbolos, linguagens e formas, podem influenciar o eleitor no
entendimento das relacBes de poder no territdrio da cidade de Guarapuava.

O capitulo 4 traz as andlises dos dados dos questionérios aplicados aos eleitores
de Guarapuava e suas representacfes sociais com relagdo a comunicacdo proveniente de obras
publicas. Somado a esses dados estdo as entrevistas aos responsaveis por setores e 6rgaos
vinculados a Prefeitura Municipal e a agéncias de propaganda, sdo registrados nesse capitulo
com as devidas andlises e cruzamento de dados para que sejam descobertos como a prefeitura
municipal de Guarapuava utilizou a comunicacdo politica em favor da gestdo vigente em
2012,

% Campanha eleitoral é o periodo em que os partidos e os candidatos podem utilizar o conjunto de medidas de
comunicagdo para se promoverem, de acordo com Filho (2012). E na campanha eleitoral que ocorre a
propaganda eleitoral.

% propaganda institucional é a promocdo de uma instituicdo utilizando apenas seu nome como forma de
divulgacdo da mesma. Na propaganda institucional, como pode ocorrer em uma prefeitura municipal, por
exemplo, ndo existe apelo de venda ou de pedido de votos, assim como afirmam Santaella e N6th (2011).
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CAPITULO 1 PODER, TERRITORIO E INFORMACAO: A
COMUNICACAO COMO FERRAMENTA DE PODER

Este capitulo busca demonstrar a relacdo entre territorio, poder e comunicacdo
(politica), esta sendo a responsavel por fazer circular a informacdo que esta relacionada a
comunicacdo. A relacdo que serd apresentada e defendida neste trabalho é proposta pelos
fundamentos de Raffestin (1993), o qual aponta que a comunicacdo é uma ferramenta do
poder que esta interligado ao territorio e a comunicacdo politica . Isso, porque, como o
territorio é reconhecido, na Geografia, como a base material das relacbes de poder, de acordo
com Raffestin (1993) e Castro (2005), os detentores dos meios de comunicacdo e 0S que
trabalham com esses meios possuem a capacidade de disseminar suas informacoes e, entao,

exercem o poder de influenciar ideias no territorio.

1.1 Poder e territério: uma concepcao geografica

As relacdes de poder, no campo da Geografia, ocorrem sempre vinculadas a um
territério. Sendo assim o poder, no nosso caso poder politico, e o territdrio, de acordo com
Castro (2005), sdo componentes importantes no estudo das relac6es sociais da Geografia.

E nesse sentido que a discussdo ganha importancia, pois segundo Raffestin (1993), o
territorio é a base material da existéncia das relacdes de poder. Para tanto, € necessario que se
faca a distincdo entre territorio e espago, que para o0 autor sdo nocdes distintas. Do espaco
deriva o territério e quando alguém se apropria de um espaco, que pode ser fisico ou abstrato,
ele se torna um territorio, sendo nele que ocorrem as diversas relagdes.

Esta concepcdo de territério de Raffestin (1993) é classificada por Haesbaert (2004)
como sendo uma definicdo critica do conceito, posto que outras percepcdes classicas estao
mais relacionadas ao exercicio do poder do Estado, e a de Raffestin (1993) abarca a questdo
do poder sobre o espacgo explorando outros atores além do Estado, ou seja, a sua abrangéncia,
em relacdo ao poder, néo fica restrita ao Estado.

Em relacdo aos estudos sobre territorio, os autores Haesbaert (2004) e Costa (1992)
citam o geografo alemdo Friedrich Ratzel como o precursor nesse campo. Moraes (1990) fala
qgue Ratzel iniciou suas pesquisas sobre o poder politico, principalmente devido ao seu
momento historico, que era o de unificacdo da Alemanha, que na opinido do gedgrafo era uma

unificagdo mal concluida.
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Dessa forma, Ratzel se viu instigado a estudar o papel do Estado em relagdo a
unificacdo da Alemanha, principalmente no que diz respeito & organizacao politico-territorial
de seu pais, nesse caso verifica-se por meio de Haesbaert (2004) que Ratzel explora a
concepcao de territorio mais ligada a atuacéo do Estado do que de outros atores.

Costa (1992) também discorre sobre as ideias do Gedgrafo Ratzel no que diz respeito a
relagdo territorio, poder politico e Geografia, destacando que Ratzel entende o Estado como
sendo um organismo de ligacdo intima com o espaco. Para Ratzel os homens que exercem o
poder politico devem necessariamente possuir senso ou, pelo menos, fundamentos
geogréficos no momento de desenvolver agdes politicas. Esse saber geogréfico relacionado a
politica é defendido por Ratzel apud Costa (1992), pois ele afirma que a eficacia das agdes
politicas depende de um conhecimento a respeito do espacgo por parte do homem que exerce 0
poder politico.

O baixo conhecimento a respeito dos climas, solos e de suas relagdes com os homens
desfavorecem as a¢es do Estado. Essa importancia que o espaco tem para o Estado esta no
entendimento de que o0 espaco € a base concreta da qual o povo que o habita ira transforma-lo.
Assim, para o desenvolvimento do poder politico, deve haver articulacdo entre o povo e 0
solo, e € desse envolvimento que Ratzel faz derivar a ideia de territorio.

Essa concepgdo de territorio, discutida por Raffestin (1993), além de estar mais ligada
ao espaco tem se confirma também pelo fato de o territério ser resultado da atuacdo e do
trabalho de um ou mais individuos sobre determinado espaco. O que muda em relacdo a
analise de Raffestin (1993) é que o espaco do qual estd derivado o territdrio ndo,
necessariamente, é o espaco geografico, por isso tem uma definicdo multidimensional ja que o
territorio pode se (trans)formar em espacos culturais, politicos e, até, cibernéticos sendo que
estes ndo se esgotam.

Assim, as diversas relacdes sociais, que se materializam no espacgo, podem criar Varios
tipos de territdrios. Para Raffestin (1993) sdo os atores sociais que criam um territorio e ele s
existira quando relacdes de poder se manifestarem sobre ele, existem autores que falam sobre
as ideias de Raffestin, assim como Magdaleno ((20120). “Ao criticar as abordagens na
geografia politica que privilegiam o poder do Estado, Raffestin [...] fundamenta sua
argumentacdo na multidimensionalidade do poder, do territério e da territorialidade”
(MAGDALENO, 2010, p. 76).

E por isso que é possivel afirmar também que o territério é a forma com que a

sociedade transforma e se apropria do espago geografico. Essa apropriacdo pode ocorrer tanto
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de forma concreta, definicdo de limites no espaco, como também de forma abstrata, apenas
por meio da ocupacdo do espago, que pode também ser um espaco virtual. Ja a transformacéo
do espaco, que também resulta no territério, ocorre sempre ligado a cultura na qual o
individuo ou um grupo de individuos fazem parte. E por isso que territorio também pode ser
traduzido como um sistema de relagdes entre individuos que ocorre em funcdo do espago ao
qual esté inserido.

E devido a essa apropriacdo, discutida anteriormente, que o territorio também deriva
do poder. Assim, para que haja apropriacdo existem as relacdes de poder sobre o espaco. Para
isso, se faz necessario entender o que é o poder.

A concepgdo de poder apresentada nesta pesquisa € analisada no campo da Geografia
por Raffestin (1993) que considera o poder como uma relacdo de pelo menos dois individuos
em que | um deles se sujeita a dominagdo do outro. Neste sentido ndo ha forma de se perceber
a existéncia do poder se ndo por meio de uma relacdo. Além disso, para este autor, o poder
ndo se adquire, e sim, é exercido e sua atuacao € onipresente.

Porém, a definicdo de poder é complexa e o termo pode ter variadas interpretacoes,
sendo uma delas a que define poder no campo da dominacdo do Estado, ou seja, o poder
politico. Tratar de poder politico € remeté-lo a um conjunto de instituicdes que sujeitam os
cidaddos ao Estado, ou seja, € uma interpretacdo que leva em conta a soberania. Mesmo no
tipo de poder que esta relacionado a dominacgdo do Estado ha, para Raffestin (1993), a atuacéo
do cidadao ja que, para este autor, o poder vem de baixo: da forca da populacdo, entdo, o
poder do cidaddo também é estudado quando se analisa o poder politico.

Perpassando por diferentes autores sobre o poder politico, vinculado a Geografia,
Castro (2005), salienta que esse estudo relaciona-se com a interacdo entre diversos interesses
em um mesmo(?) espaco onde irdo dividir esses interesses. Assim, podemos entender a
Geografia politica como o estudo da dindmica de como ocorre a defini¢do e organizacdo dos
principais interesses sociais materializados em territorios. Castro (2005, p. 51) define o termo

politica por meio do Dicionario Houaiss como sendo um:

[...] substantivo que quer dizer: arte ou ciéncia de governar, ou ainda a arte ou
ciéncia da organizacdo, direcdo e administracdo de nacBes ou Estados e a aplicacao
desta arte aos negdcios internos da nagdo (politica interna) ou aos negdcios externos
(politica externa).
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H& também a conceituacdo originada da Ciéncia Politica, que ¢ uma das vertentes
utilizadas na Geografia para a analise sobre poder. A politica, para Bobbio (1998) ganhou sua
relacdo com as formas de governo por meio de Aristoteles, que a entendia como sendo arte ou
ciéncia do governo. Essa era uma definicdo reconhecida pelo autor como meramente
descritiva, porém a palavra politica esta ligada a palavra polis que possui relacdo com cidade
ou com tudo o que é civil ou publico. Atualmente, o termo politica é relacionado a atividades

humanas que se referem a coisas do Estado, ou seja, com a polis.

[...] a pdlis é, por vezes, o sujeito, quando referidos a esfera da Politica atos como o
ordenar ou proibir alguma coisa com efeitos vinculadores para todos os membros de
um determinado grupo social, o exercicio de um dominio exclusivo sobre um
determinado territorio, o legislar através de normas validas erga omnes, o tirar e
transferir recursos de um setor da sociedade para outros, etc; outras vezes ela é
objeto, quando sdo referidas a esfera da Politica agbes como a conquista, a
manutencdo, a defesa, a ampliagdo, o robustecimento, a derrubada, a destruicdo do
poder estatal, etc (BOBBIO, 1998, p. 954).

E possivel reconhecer, nesta definicdo proveniente da Ciéncia Politica, & mencio ao
conceito de territorio, que € um conceito estudado pela Geografia. Esse fato remete a
importancia do conhecimento acerca da relacdo que a Geografia tem com as demais ciéncias
no que diz respeito aos estudos de poder politico.

Para discutir tal relacdo, Castro (2005) pontua quais trés vertentes usadas
conjuntamente na Geografia no estudo do poder politico, sdo elas: socioldgica - defende a
ideia de que o poder ndo € centralizado no Estado, mas se desloca para a sociedade; vertente
da economia politica- diz que o capital tem influéncia de impor sua l6gica as relagdes de
poder e, por fim, a ciéncia politica que atribui aos atores sociais a responsabilidade pelas
transformaces ocorridas junto aos governantes.

Tais vertentes utilizadas pela Geografia no estudo do poder politico ja se utilizam
pouco a palavra Estado no momento de andlise das relagfes de poder e aces de governantes.
Isso ocorre porque , atualmente, segundo Bobbio (2009), os estudos a respeito do poder
politico, j& na Ciéncia Politica, passaram a buscar outros termos como “sistema politico” que
é relativamente mais neutro para os estudos se comparado ao termo Estado.

Outro termo que também esta sendo substituido na Ciéncia Politica, segundo Bobbio
(2009) é a palavra politica. O conceito de politica passa a ser designado como poder,
substituindo politica por poder, que é também o conceito amplamente utilizado pela

Geografia. O poder estudado na presente investigacdo, e que é o conceito que sera
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aprofundado mais a frente, é o poder que se refere a acdo dos governantes e também dos
cidad&os no que diz respeito a organizagao das ocorréncias publicas, ou seja, 0 poder politico.

Assim, entende-se que o poder politico esta para além dos governantes, também esta
na populacdo, pois de acordo com Raffestin (1993), o poder vem de baixo, ou seja, dos
cidad&os. Portanto, o poder é uma relagdo, ele depende da forma como a informacdo chega de
um individuo a outro, ou até mesmo, de como a informacdo sobre os fatos chegam até o
cidaddo. Para Raffestin (1993) é por esse motivo que o poder esta ligado a manipulacdo da
informacao, ja que dessa forma quem controla a informacgéo consequentemente possui poder.

Devido a essa forma de relacdo do poder, as organizagfes manipulam os fluxos de
informacdo na tentativa de controlar a mesma que chega aos cidaddos. Para Raffestin (1993) o
poder pablico™, pode manipular os desejos e interesses do cidaddo por meio do controle da
circulacdo da informacdo, assim, as organizagdes utilizam os fluxos de informacdo da maneira
mais conveniente. Raffestin (1993, p. 57) reitera que as organiza¢des podem agir em relacéo
aos fluxos de informacdo, podendo “[...] reparti-los, distribui-los, fazé-los circular, aplica-los
em pontos precisos para obter um ou outro resultado”.

Além disso, esses fluxos, principalmente por meio de trocas verbais, ndo levam apenas
informagdo, mas também ideologias de quem as transmitem. “A troca verbal, a relacdo oral,
ndo é puramente informacional, pois é necessaria uma quantidade de energia para que a
comunica¢do tenha lugar” (RAFFESTIN, 1993, p. 54). Assim, as relacdes de poder estdo
envolvidas com a circulacdo da informacdo e, consequentemente, com a comunicacao. Para a
abordagem do tema nesta andlise, € necessaria a discussdo a respeito da forma como a
comunicacdo esta ligada as relacdes de poder e ao territorio, o que se apresenta no item a

sequir.

1 poder publico é estudado aqui como similar a poder politico: poder dos ocupantes dos cargos de administracdo
publica, segundo Castro (2005).
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1.2 O poder e sua relacdo com a comunicacao politica

Segundo Raffestin (1993) é no territério que se encontram as caracteristicas que
marcam as relacGes de poder, como, por exemplo, a comunicac¢do, componente considerado
essencial nessas relagdes. O termo poder que sera abordado e defendido nessa pesquisa, é 0
poder publico ligado a comunicacdo, pois, evidenciamos que de uma maneira ou de outra a
comunicacdo pode ser usada para influenciar ideias, mudar comportamentos e,
principalmente, favorecer atitudes. Quando ocorre a mudanca de atitude devido a mensagens
da comunicacdo, o territério ganha novos significados, isso representa que as mensagens
provenientes do poder publico, disseminado pela comunicacdo, € um importante fator a ser
considerado, ainda mais quando se estuda o territorio. Por isso, quando o poder publico se
utiliza da comunicacéo acaba se tornando peculiar.

Diante disso, Castro (2005) aborda uma concepcdo de poder visionada dentro da
geografia que permite uma melhor organizagéo e compreensdo do espaco. O poder, que nasce
dos conflitos e dos interesses em relacdo ao territdrio, € 0 que auxilia a compreensdo dos
processos de organizacdo do espaco. Seguindo uma linha weberiana, tem-se que o poder é
algo que depende de uma vontade e que também é o resultado dessa vontade. Tem-se entdo
que o poder é aquilo que resulta da imposicao da vontade dentro de uma relacdo social, ainda
Castro (2005), também cita Bachrach dizendo que o poder nasce dos conflitos, ou seja, esta
autora também estuda o poder como algo relacional: que depende da relacao entre individuos
para que ocorra, que € também a mesma concepcao defendida por Raffestin (1993).

Saquet (2011), outro autor que trabalha o conceito de poder geograficamente, também
o identifica como sendo algo relacional e deixa claro que o exercicio do poder no espaco,
principalmente, por meio da atuacdo do Estado. Saquet (2011) destaca as ideias de Paul
Claval quando este autor diz que a organizacdo do espaco esta, entre outras coisas, ligada ao
exercicio do poder do Estado. Para o autor mesmo que o Estado seja responsavel por atuar
fortemente no espaco, o poder sempre tem uma raiz social e, assim como aponta Raffestin
(1993), esta presente nas relacdes sociais.

Além disso, segundo Haesbaert (2004) outras ciéncias sdo incorporadas pela
Geografia no momento de discussdo sobre o poder, como as concepcdes da Ciéncia Politica.
Um dos autores da ciéncia politica que trabalha o poder é Bobbio, para o autor a nocéo de
poder pode ser aplicada tanto relacionada ao espago, quanto na Geografia politica. Bobbio

(2009), que realiza uma discusséo sobre poder fazendo referéncia também a filosofia politica,
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identifica o poder dentro de trés teorias, nem todas ligadas diretamente ao poder politico, mas
sim pontuando as formas de poder.

A primeira delas € a substancialista, que trata o poder como algo que se possui e é
utilizado como se fosse um bem, ou seja, usa-se este bem para a conquista de um desejo.
Nessa perspectiva, da teoria substancialista, Bobbio (2009) relembra a concepgéo de Russel, o
qual pontua, trés maneiras do exercicio do poder, sdo elas: poder fisico (poder militar/por
meio da forca), psicologico (baseado em recompensa econémica) e poder mental que é aquele
exercido por meio da persuasdo, caracteristica esta que é amplamente explorada ao longo
desta pesquisa.

A segunda teoria é a subjetivista, a qual define o poder como uma caracteristica ou
capacidade do individuo de obter efeitos. Bobbio (2009) exemplifica por meio da figura de
um soberano que faz as leis e por meio delas consegue influir na conduta dos suditos. Os
juristas utilizam-se desse tipo de teoria para entender que eles possuem um direito subjetivo
que € o de obter certos efeitos por meio das leis, nesse caso, resumidamente, conclui-se que a
teoria subjetivista € aquela que remete ao uso de uma ferramenta para se chegar ao poder de
mudanca de atitudes, na qual um sujeito possui a capacidade de obter resultados a partir da
lei, que é ferramenta utilizada por ele.

Em seguida, a terceira teoria apresentada pelo autor é a relacional, que ele mesmo
relata ser a mais aceita entre os pesquisadores e a mais utilizada. Nela o poder é tratado como
uma relacdo entre pelo menos dois individuos, em que um se submete ao poder que o outro
exerce, esta é a condi¢do para a existéncia da relacdo: sem que haja concordancia em um
sujeito se submeter ao poder do outro ndo ha relacdo de poder. Entdo para Bobbio (2009) o
poder ¢ “[...] uma relagdo entre dois sujeitos, dos quais o primeiro obtém do segundo um
comportamento que, em caso contrario nao ocorreria”. E entdo, como visto anteriormente, &
essa a ideia basica de poder trabalhada por Raffestin (1993).

Entdo, apesar do aprofundamento e da complexidade dessas teorias a respeito do
poder, estas ndo sdo suficientes para definir o poder politico, ja que ele tem especificidades
que o diferencia dos demais tipos de poderes, mesmo que ganhe algumas caracteristicas dos
outros tipos. Bobbio (2009) se vale das ideias de Hobbes (2009), que diz que o poder politico
pode controlar o poder espiritual/ideolégico e econdmico. Bobbio (2009) exemplifica a
diferenca do poder politico dizendo que ele € exercido por meio da forca, ou seja, o poder

politico divide os individuos entre fortes e fracos.
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Para Bobbio (2009) a forca fisica é utilizada como ultima instancia, no caso do poder
politico, ou seja, quando ha o direito do emprego da forca, até mesmo por meio de constri¢do
fisica com uso de armas, sobre um determinado territdrio utiliza-se 0 nome de soberania. O
territério entdo estd ligado a soberania, que € o poder supremo dentro de determinada
fronteira. Porém, mesmo que a forca fisica seja condi¢do necessaria para diferenciar o poder
politico das demais formas de poder ela ndo é a condigdo suficiente, ou seja, ndo é apenas ela
quem diferencia o poder politico dos demais poderes.

Assim, segundo Castro (2005), o poder politico € algo que comporta diferentes
significagdes, porém para que haja seu exercicio é necessaria a utilizacéo de instrumentos. O
tedrico Hobbes é o pensador do qual se baseia Castro (2005) para falar das ferramentas do
poder, assim, pode se dizer que o poder pode ser exercido de acordo com 0S meios
disponiveis. Essa ideia ¢ também compartilhada por Raffestin (1993), o qual explana que a
informacdo e a comunicagdo, sao instrumentos de exercicio do poder.

Nesse caso a atuacdo dos diversos tipos de poder e, inclusive, o poder politico, tem
forte componente informacional, ou seja, nas relaces de poder sempre estd presente a
transmisséo e circulacdo de informaces, segundo Raffestin (1993). A informacéo, para este
autor, € um dos fluxos que faz parte de todas as relacées, inclusive as de poder politico. Isso
pode ser verificado no momento das eleicdes dos processos democréaticos: as decisdes
eleitorais sdo realizadas pelos cidaddos e séo eles que necessitam de informacdes para que tais
decisbes sejam as mais complacentes ao coletivo no momento das eleicoes.

Para Raffestin (1993) a influéncia que o comunicador exerce no momento de difundir
a informacdo é uma forma de poder sobre o receptor que ira absorver tal informacdo. Porém
também ha& a contrapartida do receptor que pode ou ndo absorver a comunicacdes ou
interpreta-la de forma diferente da que se deseja. Nesse caso, 0 comunicador, no momento das
eleicBes, pode ser interpretado como o candidato politico e partidos politicos, e o receptor
pode ser entendido como o cidad&o, que é aquele que recebe informacdes sobre caracteristicas
dos candidatos: ele esta sob poder dos candidatos e dos partidos politicos no momento da
recepcdo das informacoes.

Existem diversas formas dessas informag0es serem transmitidas para aos cidadaos em
que sdo circuladas no momento anterior as eleicdes com objetivo de persuadi-los, ja que entre
0s cidadaos existem os eleitores. Uma dessas formas, e que é a mais usada para garantir a
chegada das informacdes ou mensagens para um grande nimero de pessoas, € homeada, por

Sant’Anna (2011), como comunicagao social.
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A comunicacdo social é a transmissdo de informagbes a grande massa, ou seja, ao
amplo numero de pessoas e, portanto serd estudada nesta investigagdo como uma importante
forma de relacdo de poder, pois tudo o que é informado € ao mesmo tempo controlado. Para
Raffestin (1993) apenas pequena parte da informacao é liberada ja que a maior fatia dela é
dissimulada e também escondida, e essa ¢ uma sequéncia ‘totalitaria’ da estratégia do poder.

A comunicacdo social também esta ligada a comunicacdo de massa e € essa que ird
fazer circular a informacdo para um amplo nimero de pessoas. Ela é definida por Pinho
(2001) como o tipo de comunicacgdo que utiliza ferramentas de divulgacéo de informagéo para
um grande nimero de pessoas. Essas ferramentas sdo os veiculos de comunicacdo que
atingem a massa: cinema, televisdo, jornais, revistas, comunicacdo grafica ao ar livre nos
espacos da cidade como placas e painéis, entre outras. Porém o telefone, e outros tipos de
ferramentas que comunicam para um numero restrito de pessoas, ndo é considerado pela
comunicagéo social, como comunicagdo de massa.

Dentro da comunicacdo de massa existem também formas de controlar a maneira
como a informacdo ird chegar ao receptor das mensagens e atribuir objetivos a essas
mensagens, sendo uma delas a propaganda. Propaganda, de acordo com Pinho (2001), é uma
técnica de divulgacdo que usa a arte e veiculos de comunicacdo de massa: audiovisuais, radio
e materiais impressos para divulgar informagfes, promover produtos, pessoas, marcas
empresas entre outros. A propaganda tem o objetivo de persuadir o publico pela mensagem a
adquirir um produto, servi¢co ou a seguir determinadas ideologias, como as de lideres e
partidos politicos, por exemplo.

Assim, observa-se que dentro da comunicacgdo social existem alguns desdobramentos.
Outra especificidade da comunicacdo social é a comunicagdo politica. Sant’Anna (2011)
afirma que ela € a divulgacdo especifica a respeito de lideres e partidos politicos, € o ato de
transmitir informacdes e receber respostas a respeito da esfera politica, e é responsavel por
fazer circular a informacdo. Na comunicagao politica, que segundo Sant’Anna (2011), entre
outras coisas, € 0 ato de transmissdo de ideologias politicas, esta a propaganda politica ou
propaganda eleitoral.

No Brasil a propaganda politica se funde a propaganda eleitoral, e sdo utilizadas nas
campanhas eleitorais de candidatos a cargos publicos em elei¢bes municipais, estaduais ou
federais, Sant’Anna (2011). A propaganda eleitoral tem como objetivo principal promover

candidatos e angariar votos para partidos politicos ou candidatos em especifico. Sua relacéo
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com as concepcdes de poder, vistas acima, podem ser vérias e uma delas é que a propaganda
politica se trata de uma ferramenta ou um instrumento do exercicio de poder.

Segundo Castro (2005) o instrumento para exercicio do poder € essencial nas suas
relacbes podendo ser definido como o ato de promover os candidatos a cargos publicos nos
processos eleitorais. “[...] o poder é considerado como a manifestacdo de uma possibilidade de
dispor de um instrumento para se chegar a um fim (a vantagem ou o efeito desejado)”
(CASTRO, 2005, p. 98).

Além disso, Raffestin (1993) afirma que as relacGes de poder possuem componentes
de informacdo e comunicacdo, assim a propaganda eleitoral passa a estar intimamente
relacionada as concepcdes classicas de poder, pois € ela responsavel pela circulacdo da
informacdo politica. Para Raffestin (1993) a relacdo de poder sé existe se houver uma
comunicacdo entre os dois individuos, nesse caso € a propaganda eleitoral que faz a ponte
entre o comunicador (candidato ao cargo publico) e o receptor da mensagem (o cidadao
eleitor).

A propaganda eleitoral transmite aquilo que é de interesse do publico e aceito pela
maioria, estabelecendo, assim, uma correlacdo ao que Castro (2005, p. 99) afirma a respeito
do poder “[...] o poder estd também circunscrito ao campo das vontades e inclui-se no
universo dos valores sociais, que definem uma vontade comum, ou seja, tudo aquilo que é
socialmente aceito e valorizado.” Segundo Sant’Anna (2011) isso é também o que a
propaganda politica faz: transmite mensagens que sdo socialmente aceitas, ou seja, que vao ao
encontro do que o publico espera e aceita como bom. Essas abordagens permitem evidenciar a
relacdo entre a propaganda eleitoral e as relaces de poder e, dessa forma, mais a frente, a
categoria territorio é também associada a comunicagdo social, por possuir caracteristicas que

podem ser comparadas.

1.3 A concepcao de territdrio e sua relacdo com a propaganda politica

Os conceitos de territério, poder e propaganda politica correlacionam-se nessa
pesquisa com o intuito de evidenciar quais sdo suas inter-relacfes e, assim , verificar a
forma como os politicos se utilizam da comunicagdo para “convencer” os eleitores de que sdo
os melhores gestores do territorio, fazendo uso de simbolos, frases e imagens para comunicar.
Para uma abordagem mais compreensiva dessa relacdo territorio e propaganda politica

apresenta-se, ainda, as caracteristicas dos conceitos de territério e poder que possuem
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vinculagdo com a propaganda politica, e podem ser percebidas por meio do ato de comunicar.
Esse ato estabelece uma relacdo entre pelo menos dois individuos, e como em toda relacdo ha
0 poder, como afirma Raffestin (1993), a comunicagdo torna-se componente essencial da
atuacdo do poder.

Portanto, a ideia bésica que leva a entender que a comunicacéo relaciona-se ao estudo
do poder é a de Raffestin (1993) afirmando que para existir poder deve existir circulagdo da
informacao e, esta s6 pode circular por meio da comunicacdo. Sendo assim, mobilizaremos o
importante conceito da agenda-setting, pois ele estd ligado a maneira como os politicos
utilizam a comunicacédo politica para disseminar o poder no territério.

Assim, como visto anteriormente, o territorio pressupfe a existéncia do poder e ele é
estudado sob variadas 6ticas, mas em sua esséncia os dois conceitos possuem caracteristicas
basicas em comum. Essas caracteristicas sobre territorio sdo compartilhadas por alguns
autores, que terdo uma importancia relevante nessa pesquisa, e estdo também relacionadas as
caracteristicas da propaganda politica que serdo apresentadas algumas das éticas a respeito do
conceito de territorio consideradas pertinentes ao objetivo da presente pesquisa.

Outro autor que trabalha com a concepcdo de territério é Haesbaert (2004) que
apresenta o termo segundo diversos autores e correntes de pensamento. Basicamente esse
autor sistematiza a concepcao de territdrio dentro de seis perspectivas, sdo elas: a materialista,
naturalista, juridico-politica, idealista, integradora e a relacional.

Os detalhes de cada uma dessas perspectivas ndo serdo registrados nesta pesquisa,
porém é feito aqui comparacGes para que se possam abstrair 0s principais atributos de cada
uma das perspectivas e para que elas possam ser comparadas. Esse mecanismo possibilita
observar que a maioria das caracteristicas de uma perspectiva estd também presente nas
demais. Em outras palavras, todas se sobrepdem em algum momento. A perspectiva
materialista, por exemplo, diz que o territério sempre € proveniente de algo material, no caso
0 espaco fisico, assim como também a relacional, que é mais atribuida a Raffestin (1993) e
pressupde a existéncia do espaco anterior ao territério. E possivel, entdo, observar que as
diferencas em relacdo a concepcdo de territério de uma perspectiva para outra sdo pontuais,
mas nem por isso deixam de serem complexas.

Outra possibilidade é a comparacao entre a perspectiva naturalista e a juridico-politica.
A naturalista, que discorre a respeito do territorio dos animais, pressupde a existéncia de

limites para que s6 entdo haja um territorio, é por meio dos limites que um individuo impede a
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entrada de outros em seu territorio, tal caracteristica € também encontrada na perspectiva
juridico-politica, porém esta é mais ligada a atuacéo do Estado.

Entre tais perspectivas usadas por Haesbaert (2004) para falar sobre territorio,
Magdaleno (2010) pontua duas grandes concepc@es dentro da Geografia para o entendimento
sobre territorio, que sdo a concepc¢do politico-juridica e a antropoldgica. A primeira delas esta
associada a soberania do Estado em relacdo ao territério e a antropoldgica, segundo
Magdaleno (2010), estéd relacionada a identidade de grupos sociais. O autor aponta outro
geografo, o inglés Halford John Mackinder, como um dos principais estudiosos que analisam
o territorio ligado a concepc¢éo politico-juridica. Levando-se em consideracdo essa concepcao,
a ideia de territério para Mackinder é considerada importante, além de outras, pelo fato de o
geografo ter vivido no periodo entre guerras e por ter acompanhado de perto as consequéncias
da Primeira Guerra Mundial, o que Ihe proporcionou uma visdo pratica de como funciona o
poder ligado a um territério.

Nesse sentido, é possivel que exista comparacdo entre as analises de Mackinder e
Ratzel, pois para Magdaleno (2010) as ideias destes autores sdo similares em seus estudos
sobre territorio pelo fato de colocarem como ponto central a ideia da expans&o dos Estados. E
em relacdo ao territorio que Mackinder e Ratzel pensavam em uma situacdo politica
estratégica, colocando assim o territrio como o pano de fundo desses estudos ligados as
estratégias de expansdo dos Estados.

Contudo, mesmo com todas as discussdes feitas a respeito do territorio, ele ainda era
considerado, para tais autores, como apenas um pano de fundo, tendo como base central para
as analises o Estado. O territério, como elemento central nas pesquisas geogréficas, ganha
visibilidade, de acordo com Saquet (2011), por meio das figuras de Claude Raffestin e Robert
Sack, na segunda metade do século XX, Saquet (2011) afirma que sé por meio de Raffestin e
Sack as relacbes de poder foram estudadas em niveis diferentes das que focavam somente o
exercicio do poder do Estado. O poder agora passa a ser pesquisado, associado a questfes de
conflitos, de apropriacdo e dominagdo do espaco, ligados as relacbes sociais e, sao estas que
visam também a importancia da relacdo dos cidaddos com o poder politico. Dessa forma, foi
possivel a identificacdo de relagdes de poder que ndo focam apenas o Estado e Raffestin
(1993) € um dos autores que identifica o territério como sendo algo construido pelos homens,
e ndo apenas pelo Estado e é nele que ocorrem trocas de informacao.

Ainda nesse sentido, Raffestin (1993), como uma das figuras que estuda o territdrio

ligado a atuacdo de formas de poder que véo além da do Estado, destaca que o territério € um
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espaco em que ocorreu trabalho, além da dispensa de energia e informac&o. E devido a isso
que, para esse autor, essas ocorréncias acarretam a existéncia de relacbes de poder que
configuram finalmente tal espago como um territorio. Assim, € possivel perceber que para
Raffestin (1993), o espaco é anterior ao territorio e, para que ocorram as relacdes de poder é
necessario que elas estejam sob um espaco, é nesse sentido que a discussdo geogréfica pode
ser destacada: o espaco como origem do territdrio por ser onde as relagGes de poder ocorrem,
logo ndo se pode verificar a existéncia do territorio sem que ele esteja sob o espaco.

Assim, Saquet (2010) classificou essas andlises de Raffestin (1993) como mais critica
se comparada a de Ratzel, por exemplo, j& que 0 entendimento de que o espaco é anterior ao
territorio ndo aparece nas concepgdes do Gedgrafo Alemdo Friedrich Ratzel. Esse fato,
segundo Magdaleno (2010), se justifica pelo fato de Ratzel analisar o territério como segundo
plano nas discussfes sobre Estado e ndo como a base dos estudos. Além disso, diz que o
territorio é a parte material que € apropriada pela sociedade. Entdo, diferentemente de
Raffestin (1993), ele aponta o territorio como algo estritamente material além de salientar que
0 Estado ndo existe sem o territorio.

Portanto, por meio desse estudo comparativo € que evidenciamos a diferenca de
concepgdo de territério abordado por Raffestin (1993), pois ele atribui ao territdrio aspectos
ndo s6 de materialidade, mas também de subjetividade, ou seja, um individuo, ou individuos,
podem se apropriar abstratamente do espaco ao exercer relagdes de poder e,
consequentemente, formar um territério. O poder e territorio, apesar de termos que possuem
concepcdes autbnomas, sdo discutidas conjuntamente por Raffestin (1993), que diz que para a
existéncia de um deles é essencial a existéncia do outro. Além de Raffestin (1993), outros
autores como Haesbaert (2004) e Saquet (2011) compartilham a ideia de que o territdrio esta
ligado as relacbes de poder e que 0 espaco € anterior ao territorio.

Assim, podemos inferir que é no espaco que ocorrem as relacdes e Saquet (2011)
complementa ainda, que é no espago que existe 0 movimento, a fixa¢cdo e a dominagao e isso
esta contido na formacédo do territério. Portanto, Territorio e espaco estdo entrelagados, um se
sobrepde ao outro e nessa perspectiva Raffestin (1993) cita também a importancia da
circulacdo e da informacdo para o desenvolvimento do exercicio do poder. Para esse autor
esses dois fatores sdo usados em conjunto pelos atores para a dominacdo do espaco ja que
contribuem para a gestédo dos pontos na superficie e também no controle das distancias.

Raffestin (1993) estabelece a ideia que os individuos ao circularem pelo espaco

também comunicam, pois levam informagdes e estas s&o essenciais na gest&o do territorio. E
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nesse sentido que a comunicacao contribui para modelar o quadro espago-temporal que € o
territorio. Ainda para esse autor, 0 homem ou 0s homens que tomam o poder aos poucos,
também se tornam donos das redes de circulacdo e de comunicacdo como ferrovias, rodovias,
redes de televisdo e radio, e € por esse meio que se pode perceber a ligacdo essencial que ha
entre o conceito de territorio e poder e a comunicagéo social.

N&o apenas Raffestin (1993) atribui importancia a comunica¢do quando se trata de
territorio, ja que essa ideia € também compartilhada por Saquet (2011) o qual fala sobre a
gestdo das localizagbes no espaco e afirma que ndo sO as estas s tem importancia para a
organizacdo do espaco, mas também a comunicacao.

O espago que comunica algo ao ator que nele se encontra e que nele se relaciona
torna-se um territdrio. Entdo, se 0 espaco passa a representar ou comunicar algo ao ator ele ja
é entendido, por Raffestin (1993), como um territério. Logo o territorio é “[...] um espago,
construido pelo ator, que comunica suas intencdes e a realidade material por intermédio de um
sistema sémico.” E nesse sentido também que a comunicagio ¢ trabalhada por Raffestin
(1993) ja que ela esta presente no momento de transformacéo do espago em territério.

Para Haesbaert (2004) para o conceito de territorio busca o significado da palavra por
meio de Roger Brunet que aponta o territdrio, entre suas variadas defini¢des, como sendo uma
apropriacdo relacionada a um sentimento para com esse territério. Haesbaert (2004) diz haver
um carater afetivo ligado a ideia de territdrio, ou seja, a abstracdo a respeito do territorio
também pode ser subjetiva ligadas aos simbolos e as emocdes. E nesse sentido que se
evidencia a relacdo entre territdrio, poder e comunicacéo.

A exploracdo do emocional e também dos simbolos é muito realizada pela
comunicacdo, que como visto anteriormente, € essencial para o exercicio do poder,
principalmente em propagandas politicas. O termo politica cunhado por Bobbio (2009) relata
que o poder politico € uma das formas de poder, é o poder dos governantes, e que ele pode ser
exercido por meio de instrumentos que utilizam o emocional: um governante, por exemplo,
pode exercer seu poder utilizando crencas e doutrinas para dar continuidade ao exercicio do
poder frente aos governados. Poder politico, também utiliza a persuasdo por meio da
ideologia, além de ser aquele exercido pelo Estado.

Considerando as pesquisas feitas pelo geografo Friedrich Ratzel, citado por Haesbaert
(2004), é que originou os estudos sobre territorio dizendo que para entender as fungdes do
Estado é preciso que se faca a abstracdo sobre territorio. Max Weber também discute o

conceito de territorio dizendo que sem entendé-lo ndo ha como falar sobre politica. Em vista
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disso, constatamos que ha certo consenso de que o poder politico, que possui forte
componente emocional e simbdlico, esta vinculado a concepcao de territorio. Assim, por meio
dessas caracteristicas € que o poder politico vincula-se a comunicacdo por meio da
propaganda politica.

A propaganda politica e a propaganda eleitoral sdo derivadas da comunicagéo politica
e entre essas duas existem diferencas basicas. A Propaganda politica, para Pinho (2011),
divulga ideologias politicas enquanto que a propaganda eleitoral é aquela voltada
especificamente as eleicdes, é a que tem o objetivo de persuadir o cidaddo no momento da
decisdo do voto, promovendo candidatos e partidos politicos. Assim, como as perspectivas de
territorio apontadas por Haesbaert (2004) na propaganda politica, como é conhecida hoje, ha
também a exploracdo do apelo emocional no momento da promocéo, principalmente, de
candidatos a cargos publicos nas eleicoes.

Segundo Sant’Anna (2011) na propaganda politica hd um trabalho intenso por meio
de manipulagdo de simbolos que podem persuadir o cidaddo a modificar seu comportamento
perante um lider politico. Isso se relaciona ao que Raffestin (1993) relata sobre os simbolos e
0 poder. Para este autor, o poder esta ligado a maneira que os simbolos séo transmitidos ao
cidaddo. Quem detém a possibilidade de difundir mensagens e simbolos possui poder perante
a quem recebe a informacao.

Neste caso o cidaddo € aquele que recebe a informacéo disponibilizada pelo candidato
a lider politico e sobre o partido e, consequentemente, ele também exerce poder, pois torna-se
o responsavel pela decisdo democrética de eleger o candidato e partido politico. No discurso
politico esta incluso, além de simbolos, a linguagem, que é mais um fluxo da relacdo de
poder. Segundo Raffestin (1993) a linguagem é o meio para mediar relacdes, nesse caso, a
linguagem media relagdes politicas. Mais do que mediar relacbes a linguagem é o meio de
manifestacdo do poder e ela é também transmitida pela comunicacdo de massa e a propaganda
politica.

Domenach (1993) traz a importancia do estudo da propaganda na histdria das relacdes
politicas no mundo. Esse resgate histérico é desenvolvido pelo autor no contexto historico da
difusdo dos regimes politicos autoritarios e militares, portanto, Domenach (1963), atribui a
existéncia do regime fascista a propaganda politica, assim como Hitler, em seu regime
politico, também se apoiou na propaganda politica para que fosse possivel conservar o poder.
A autora enfatiza que esse tipo de propaganda sempre esteve relacionado a outros

acontecimentos politicos como, por exemplo, a Segunda Guerra Mundial e até mesmo as ideia
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de Napoledo Bonaparte, que considerava a opinido do coletivo como componente principal
para a existéncia e continuidade de um governo. Para Domenach (1963) Napole&o afirmava
que o mais importante € que os administrados (os cidaddos) estejam convencidos de que o
governo/poder publico esta fazendo o bem, sendo isso verdade ou néo.

Como Raffestin (1993) afirma, que umas das causas de o poder estar relacionado a
propaganda politica € porque aquele ndo pode ser controlado, pois fornece informagGes sobre
si mesmo. Em outras palavras, a propaganda politica relaciona-se ao poder por difundir
informacdes que nascem dos discursos politicos, segundo Sant’Anna (2011). “O poder so6
pode ser conquistado e sO pode exercer-se por meio de estratégias que consistem ou em
guardar segredo (“nao dizer tudo”) ou em ocultar os atos pela palavra (fazer crer uma coisa
diferente do que se faz)” (CHARAUDEAU, 2010, p. 265). Isso € 0 que a propaganda politica
realiza em relacdo ao que é transmitido ao cidaddo a respeito dos atos politicos.

Tais mensagens transmitidas ao cidaddo por meio da comunicacdo de massa,
utilizando a propaganda, também dependem de uma evolugdo nos sistemas de informacgdo. A
comunicacdo de massa, para Fagen (1996), tem intrinseca relacdo com a modernizacdo e
disseminacdo de novas tecnologias. Raffestin (1993) diz que atualmente hd uma grande
especializacdo das redes de comunicacdo e atrela isso ao poder no momento em que quanto
mais pessoas recebem a informacdo maior é o poder do comunicador.

Essas ferramentas de comunicacdo de massa, a0 se modernizarem permitem que a
comunicacdo seja facilitada e cheguem a um maior nimero de pessoas. Consequentemente,
essas facilidades exercem influéncia para que a modernizacdo ocorra de forma ainda mais
rapida. Entdo, a modernizacdo influencia a comunicacdo e vice-versa; quanto mais a
comunicacdo se moderniza maior € a tendéncia de surgirem novas tecnologias em favor de
outros setores.

As facilidades na comunicacdo de massa, provocadas pela chegada de novas
tecnologias, sdo concomitantes ao desenvolvimento da economia e da sociedade, além de que
essas facilidades afetam a conduta da politica, principalmente no que diz respeito a utilizagcdo
da propaganda. Esse fato vai de encontro ao que Rafesttin (1993) afirma em relacdo a
disseminacédo de informacgdes dizendo que quanto mais a informagdo circula mais aproxima o
cidaddo dos assuntos que fazem referéncia a politica. Nesse caso, a conduta da politica €
influenciada ainda mais pelo conhecimento do cidad&o a respeito dela.

Essas afirmacgdes a respeito da ligagdo existente entre comunicacdo e politica sdo

defendidas também por Charaudeau (2008), que neste caso explana sobre o tema na ética do

41



lider politico e do exercicio do poder. Para este autor o poder politico ndo pode estar
desligado da comunicacdo ja que a difusdo da informac&o politica, ao chegar ao cidaddo, é
imprescindivel para dar continuidade ao exercicio do poder. Assim, o candidato a lider
politico e mesmo o lider politico dependem, amplamente, que as mensagens favoraveis aos
lideres cheguem ao cidaddo para que ndo s6 conquistem o poder, mas também para que
continuem a exercé-lo. Estas mensagens favordveis aos lideres politicos podem ser
conquistadas por meio da propaganda politica, segundo Sant’Anna (2011).

A propaganda politica pode também exercer influéncia no interesse do cidaddo a
respeito das questdes politicas, mesmo que essas sirvam para dissimula-las. Isso se justifica,
porque além-continuidade do exercicio do poder, pelo lider politico, e também pela conquista
do poder, a comunicacdo exerce mudanca de atitudes politicas e avancos na forma de fazer
politica. Fagen (1996) exemplifica esta afirmacdo ao mencionar que o cidaddo pode romper
com velhas ideias a respeito de politica, sociedade e economia ao se submeter a mensagens
veiculadas na midia’>. Sendo assim, a midia torna-se parcialmente responsavel pela
disponibilidade do cidaddo formar novas opinides e tomar novas atitudes politicas.

Os avancos na forma de governar podem ser vistos principalmente nos paises centrais.
Nos Estados Unidos ja ocorre mudanca na forma de fazer politica e na execucdo de novas
politicas puablicas devido aos avancos tecnologicos na comunicacdo de massa (répida
circulacdo da informacdo). Em Cuba também ha grande influéncia da comunicacdo de massa
nas questdes de politicas publicas e ndo é um fato novo. O autor (1996) explica que ja em
1961 o governo cubano utilizava a comunicacdo de massa para divulgar programas de
alfabetizacdo de adultos, o que favoreceu a mudanca de atitude dos que ainda ndo sabiam ler e
escrever, persuadindo-os a se alfabetizarem.

N&o apenas os lideres politicos precisam comunicar, para que se mantenham no
poder, o cidaddo também exerce influéncia no sistema politico quando suas informacdes
chegam até os lideres. O exemplo disso é que a organizacdo da sociedade ndo depende apenas
de o candidato conquistar seu lugar no poder por meio de elei¢cdes, mas também de utilizar as
informacdes (reivindicagfes) dos cidaddos para que possa exercer efetivamente a organizagéo
do sistema politico o qual esté liderando.

A0 mesmo tempo em que ocorrem tais mudancas nas atitudes de alguns cidadé&os,

outras parcelas da sociedade passam a utilizar mais tempo de sua vida diaria a questdes

12 para Pinho (2001) midia é o agregado dos meios de comunicagdo que tem como objetivo a transmissao de
mensagens a um grande ndmero de pessoas.
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politicas. Além disso, Fagen (1996) ainda destaca que a abertura de novas ideias
proporcionadas pelas mensagens politicas na midia gera aumento do nimero de pessoas
interessadas em politica: camadas sociais que antes ndo se interessavam por questdes
eleitorais ou situacao de seus governos passam a dar maior atencédo a esses fatos.

Para Domenach (1963) quanto mais o cidadao se envolve em questdes politicas, maior
é sua responsabilidade com os lideres politicos eleitos. J& no periodo das Grandes Guerras
Mundiais a propaganda politica ja exercia um papel fundamental, mesmo que as mensagens
fossem veiculadas em jornais, que no periodo de guerras, eram de precos altos. Nessas
condigdes os homens se sentiam participantes do cenario politico, primeiro por estarem,
aparentemente, informados e, consequentemente, por suas atitudes dependerem dessas
informac@es. Por conseguinte, os cidaddos passaram a viver seus momentos politicos também
devido a propaganda politica e “suas responsabilidades, teoricamente a0 menos, aumentam
com a participa¢do na vida publica” (DOMENACH, 1963, p. 14).

Ainda mencionando os acontecimentos historicos da politica ligados a propaganda
politica, além das grandes Guerras, segundo Fagen (1996) os governos autoritarios,
ditatoriais, também necessitaram da comunicacdo social para que pudessem perceber as
informacdes provenientes dos cidaddos. Na comunicacéo social, de acordo com Pinho (2001),
as informacbes que sdo lancadas pelo comunicador geram respostas do receptor, essas
respostas sdo nomeadas de feedback, que é usado pelo comunicador para medir a eficacia da
mensagem comunicada. O feedback é necessario para o sistema politico, até mesmo 0s

autoritarios, assim como confirma Fagen (1996, p. 134).

Embora as elei¢cBes possam ser suspensas e 0s criticos da elite dominante possam ser
silenciados, o feedback das massas continua sendo, de certa forma, necessario se
quiser que os programas oficiais de acdo estejam relacionados com a realidade
social.

Como o feedback é importante enquanto termémetro para 0S governos, por isso 0S
paises desenvolvidos tendem a padronizar as mensagens na comunicacdo de massa,
utilizando os valores de determinadas areas, posteriormente, ocorre a disseminacdo destes
valores em todo o territorio nacional e, assim, lancam-se estratégias para conquistar o
feedback desejado pelos governantes. Com essa agédo, ha uma padronizacao dos valores, logo
as ideias locais, valores restritos & determinadas localidades, sdo diluidas, dentro desses

padrdes de comunicacdo, fazendo com que haja uma homogeneizagdo desses ideais. Essa
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estratégia foi usada para a disseminacdo do nacionalismo pelas poténcias. Mensagens com
contetdo que trata de amor a pétria foram usadas pelos paises desenvolvidos

Tais praticas das liderancas politicas compreendem maior integracdo entre 0s
habitantes ja que torna possivel uma comunicacdo mais rapida. Contudo, para que haja maior
integracdo h& necessidade de mudancas como homogeneidade linguistica e alfabetizacdo. A
difuséo destas mensagens, que padronizam os valores, influencia na identificacdo dos diversos
grupos, pois eles se veem como participantes de uma comunidade maior, entendendo, assim,
que todos sdo parte de um sistema politico amplo e que engloba sua regido. A mensagem
politica pode entdo ajudar na participagdo do cidaddo nas questdes que envolvem o poder. “Os
individuos cujos pontos de vista outrora eram limitados por identificacfes tribais ou regionais
de si proprios passam a considerar-se como cidaddos de comunidades politicas maiores”
(FAGEN, 1996, p. 126).

A respeito dos estudos dessas mensagens politicas, veiculadas nos meios de
comunicagdo de massa e a reflexdo acerca da maneira como podem mudar a opinido publica,
foi desenvolvido no final dos anos 1960, pelo norte-americano Maxwell McCombs, a hipotese
da agenda-setting. Essa hipotese indica sobre como o comunicador atinge o publico por meio
de mensagens veiculadas na midia por um agendamento de noticias que aparecem repetidas
vezes em diversos meios de comunicacio. A agenda ainda é creditada a categoria de hipotese,
de acordo com DeFleur & Ball-Rokeach (1993), ela funciona como um sistema aberto, que
ainda esta sendo construido, diferente de uma teoria, que é um sistema mais fechado. Segundo
0s autores, o tema possui muitas referéncias em portugués e € muito usual e influente no
Brasil.

Outros autores como Mauro Wolf e o norte-americano Donald Shaw também
publicaram pesquisa a respeito da agenda-setting. Wolf (1999) aponta que a hipotese da
agenda-setting se caracteriza pelo agendamento de uma acédo futura do receptor da mensagem
(nesse caso do voto em um candidato) por meio da tematizacdo de um problema de grande
relevancia politico-social. Essa tematizacdo é o destaque de informacdes, consecutivas vezes,
a respeito desse tema relevante em variados meios de comunicacdo. Porém, para esse autor, as
informagdes veiculadas em meios impressos tém mais influéncia na agenda-setting do que as
que aparecem em demais meios audiovisuais ou Sonoros.

Assim, a exemplo dessa pesquisa, se pode pensar na agenda-setting em relacdo as
eleicdes municipais da seguinte forma: para que um candidato seja eleito, é possivel que o

comunicador, contratado pelo politico, verifigue um problema de grande relevancia (nesse
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caso a falta de obras publicas no municipio), e veicule informagdes impressas, em placas,
sobre esse problema em variados pontos da cidade, destacando o assunto e, assim, agendando
uma futura acdo do eleitor: votar no candidato que resolveu o problema de falta de obras
publicas, sem que isso seja caracterizado como uma propaganda eleitoral.

Contudo, apesar de parecer total influéncia do meio de comunicagao sobre as ideias do
eleitor, DeFleur & Rokeach (1993) apontam que para a acdo futura pretendida pelo
comunicacdo seja colocada em pratica, na agenda-setting, € necessario que o0 tema
apresentado seja realmente verdadeiro e ndo apenas uma sugestdo do comunicador, por
exemplo, as informacdes do tema obras publicas veiculadas em placas ao ar livre precisam ser
realmente verdadeiras e relevantes para o eleitor, ou seja, deve haver uma pesquisa para que
seja identificado qual é o tema importante a ser agendado quando ocorre 0 uso da agenda-
setting.

Dessa forma, ndo € apenas o comunicador que influencia o receptor da mensagem,
mas também o contrario acontece quando se trata do uso da agenda-setting, ja que uma
sugestdo de tema, pelo comunicador, que ndo faca parte da realidade do receptor, ndo
produzira o efeito desejado mesmo que seja amplamente divulgado.

Além disso, mesmo que a hip6tese do agendamento da midia (é outro nome dado a
agenda-setting) seja usado em diversos meios de comunicacao, € a imprensa que mais faz uso
dela atingindo assim a acdo esperada nos receptores das informac6es. Cada midia tem um
efeito diferente no agendamento de temas importantes para o eleitor: a midia impressa tem
maior poder de enciclopédia, segundo Hohlfeldt et al (2011), que significa o acimulo de
informacdes no nosso cérebro. Esse tipo de midia (que é o caso das placas de obras) tem esse
poder, pois as informagfes contidas nelas sdo todo o tempo veiculadas e podem ser
consultadas a qualquer momento.

Essas informacgfes ao serem consultadas diversas vezes passam a estar entre os temas
considerados pelos receptores, nesse caso eleitores, importantes ou de grande relevancia e vao

causar acdes a longo prazo. Assim Hohlfeldt et al (2011, p. 193) aponta:

Portanto, dependendo da midia, sofremos sua influéncia, ndo a curto, mas a médio e
longo prazo, ndo nos impondo determinados conceitos, mas incluindo em nossas
preocupaces certos temas que, de outro modo, ndo chegariam a nosso
conhecimento e, muito menos, tornar-se-iam temas de nossa agenda.

Portanto, essa hipotese de agendamento da midia tem grande relevancia nos estudos a

respeito do uso da comunicagdo politica no territorio, pois o inicio do estudo da agenda-
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setting se deu por meio do acompanhamento das elei¢des presidenciais de 1968 nos Estados
Unidos, por Maxwell McCombs. Logo, pensar nessa hipotese facilita a compreensdo de como
a comunicacdo pode mudar o entendimento acerca do territério por meio da influéncia nas
eleicOes.

Assim, de forma resumida, Hohlfeldt et al (2011) afirma que McCombs, aproveitando
24 dias antecedentes as elei¢Bes presidenciais, aplicou 100 questionarios em Chapell Hill na
Carolina do Norte, verificando quantos eleitores ainda estavam indecisos sobre o voto em
Hubert Humphey e Richard Nixon. Junto a isso foram analisadas as noticias a respeitos desses
dois candidatos em variados jornais impressos, revistas e canais de televiséo, de circulagéo
nacional e regional, para verificar se as informagOes (que ndo eram caracterizadas por
propaganda eleitoral) causavam impacto na decisdo dos eleitores no voto entre um e outro
candidato a presidéncia dos Estados Unidos.

Com esse levantamento de informacGes 0s pesquisadores perceberam que as noticias
influenciavam a deciséo dos eleitores a respeito da conduta dos candidatos. Mas, além disso,
McCombs gostaria de refinar sua pesquisa e promoveu parceria com o0 pesquisador Donald
Shaw e realizaram outra pesquisa com questionarios na cidade de Charlotte também na
Carolina do Norte. A investigagdo ocorreu na mesma eleicdo presidencial, porém, foi
descoberto que a mudanca de opinido e atitude em relacdo a decisdo do voto ndo ocorre em
curto espago de tempo. Além disso, McCombs e Shaw descobriram que os temas veiculados
pelos politicos na midia mudavam, de acordo com a necessidade dos eleitores, sendo que nem
todos os assuntos escolhidos pelos politicos eram capazes de influenciar a decisdo do voto.

E assim que se pode afirmar que o eleitor também influencia no tipo de mensagem que
ird receber da comunicacdo politica e, essa é uma vantagem no processo, pois se pode pensar
por meio da agenda-setting que o poder ndo é exercido apenas pelo candidato ou politico
guanto ao uso da comunicagdo. Isso comprova o que Raffestin (1993) afirma a respeito do
poder, dizendo que os governados (ou eleitores) também exercem poder em relacdo aos
governantes.

Segundo Fagen (1996) outra vantagem da utilizacdo da comunicacdo politica em
periodos eleitorais estd na possibilidade de promover a interacdo entre os eleitores, pois, como
visto anteriormente a respeito da agenda-setting, esse autor revela, ainda, que € possivel a
convivéncia entre as formas de manipulacdo das mensagens politicas da midia ja que o acesso

a essas mensagens é importante para que os cidaddos estejam ligados uns aos outros. O
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relacionamento entre eles implica na informacao sobre as reivindicagdes uns dos outros, entéo
isso também é responsavel por estreitar a relacdo entre os cidad&os.

Para Fagen (1996) quando ndo ha acesso as mensagens politicas, pelos meios de
comunicacdo, os cidadaos tendem a permanecer isolados. Esse isolamento ocorre pelo fato de
os cidad&os receberem escassa informagéo sobre as reivindicagcdes da maioria. Sendo assim,
se ha isolamento, o prdprio desenvolvimento politico serd prejudicado ja que um processo de
integracdo de todos é necessario para que o sistema politico seja eficaz.

Ainda assim, Fagen (1996) aponta que mesmo que O acesso as mensagens da
comunicacgdo politica seja vantajoso por unir os cidadaos em prol de reivindicagdes comuns a
todos, é imprescindivel que as analises acerca dessas mensagens politicas midiaticas sejam
minuciosas. Pois, a persuasdo existente na comunicacao politica pode confundir o eleitor que
ndo esta apto a fazer boas interpretacGes das propagandas eleitorais, por exemplo. Para Gomes
(2004) os eleitores que possuem mais informagfes a respeito dos candidatos e maior
escolaridade sdo capazes de fazer analises mais profundas das campanhas eleitorais definindo
quais candidatos podem ser mais aptos a representar os cidad&os.

A participacdo popular nas questdes politicas € apontada por Fagen (1996) como mais
intensa apés a Segunda Guerra Mundial. Porém essa mudanca de atitude ndo foi
acompanhada pelo crescimento da alfabetizagcdo, mobilidade social, estabilidade econémica e
até mesmo o entendimento a respeito do cenario politico. Para Fagen (1996), deveria haver
um maior desenvolvimento social junto da participacio politica popular. E devido a esse fato
gue Gomes (2004) diz ndo ser conveniente o uso de apenas uma fonte de informacéo (no caso
a midiatica) para que seja realizado o julgamento acerca dos candidatos e lideres politicos e
suas acles no territério.

Para que haja uma maior participacdo da populacdo na politica é necessario que o
cidadao crie intimidade com as comunicacdes politicas que chegam ate ele ja que elas sdo um
fendmeno, de certa forma, recente. “Milhdes de pessoas que ha duas décadas ndo estavam
conscias de, e muitos menos participavam da politica nacional, agora tém acesso, por um
lado, a um radio e um voto e, por outro, a organizagdes politicas e simbolos” (FAGEN, 1996,
p.140).

Neste sentido, o capitulo 1 discorre sobre como os simbolos, usados pela comunicagéo
politica afetaram e influenciaram as decisdes politicas dos eleitores. E, atualmente, pelo fato
de haver maior nimero de pessoas em contato com a politica por meio da comunicag&o, € que

entre outros motivos, se justifica o interesse maior para estudos que investigam o contato do
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cidaddo com a divulgacdo de informacgdes politicas. Como o contato maior com as
informagdes de um modo geral é recente, os resultados das comunicacBes podem ser
peculiares j& que hoje é maior o contato dos cidadaos com as informacdes politicas, segundo
Fagen (1996), é por meio da politica partidaria que podemos evidenciar mais densamente o
envolvimento da disputa de cargos publicos com a circulacdo de informagGes e a propaganda

politica, e é no proximo capitulo que a politica partidaria, € mais amplamente explorada.

48



CAPITULO 2. POLITICA PARTIDARIA E COMUNICACAO
POLITICA NO TERRITORIO DA CIDADE

Em um processo de campanha eleitoral™®

, a circulagdo de informacGes, que buscam
promover candidatos e partidos, em um periodo de tempo especifico de ocorréncia, que € o
anterior as eleicdes, é de grande importancia. Assim sendo, 0 objetivo deste capitulo é o de
abordar a relacdo existente entre a politica partidaria e a comunicacgéo politica, demonstrando
que o territdrio de presenca dessa relagdo é o da cidade. Ao longo do texto expomos este fato
por meio das ideias de autores que classificam a cidade como local de disseminacdo de
simbolos, sendo que estes sdo amplamente utilizados pela comunicacdo e pelas campanhas
eleitorais, ou seja, € no territorio da cidade que se concentram a maior parte das
comunicacdes, segundo Mendes (2006). Logo, é importante ressaltar também que a cidade
ndo é analisada nessa pesquisa enquanto producdo do espago, mas sim como sendo um
territorio politico e parte da federacdo, que proporciona a identificacdo de como os cidaddos
recebem e interpretam a comunicacao politica.

Os cidaddos estdo em contato com a comunicacdo politica, principalmente, nos
periodos de campanha eleitoral, caracterizado pela promocdo de candidatos e partidos que
concorrem a cargos publicos com ampla utilizacdo da comunicacdo de massa como
fundamento para que as informag6es cheguem ao eleitor. Constata-se assim, a importancia da
utilizacdo da comunicacdo de massa na circulacdo de informacdes politicas, posto a precaria

informacdo politica poder prejudicar o sistema democratico, na opinido de Filho (2012).

2.1 Politica partidaria, comunica¢do e campanha eleitoral

A politica partidaria utiliza-se da disseminacdo de informacdes politicas no momento
de realizacdo da campanha eleitoral. Segundo Filho (2012) a pouca informacdo sobre os
acontecimentos politicos e, também, sobre candidatos pode diminuir a eficiéncia do
atendimento aos interesses do coletivo pelos governantes. Paralela a essa questdo Kinzo

(1980) também aponta que o acesso a informacdo politica é essencial, ja que, o eleitorado

30 termo campanha, como pontua Gomes (2004), é proveniente da ideia de outras atividades como agricultura
e pesca, ou seja, atividades laborais ligadas a periodos de tempo, que no caso da campanha eleitoral, séo 0s
meses antecedentes a eleicdo. A palavra também é derivada do termo campanha militar, que faz referéncia ao
tempo que o exército planeja e executa as agoes.
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possui diferentes interesses e eles devem ser acessiveis ao governante para que possa haver
acao a respeito desses interesses.

Assim, alguns cidaddos, por apresentarem pouco acesso a informacdo podem, até
mesmo, nem possuir opinides a respeito dos assuntos politicos, esse € um dos problemas da
falta de informacao politica, que pode ser também disseminada pelas campanhas eleitorais. “E
6bvio que esta falta de opinido esta relacionada a uma série de fatores como a caréncia de
informacdo, o baixo grau de participacdo em organizacbes, ou mesmo, e com muita
frequéncia, o proprio desinteresse por politica”. (KINZO, 1980, p. 45).

Essa importancia da circulagdo da informacdo, no que diz respeito ao cumprimento
dos interesses do eleitor pelo politico, ja foi vivenciada no Brasil no periodo da ditadura
militar. Durante a ditadura, segundo Kinzo (1980), era muito pequena a disponibilidade de
informacdo politica nos meios de comunicacdo de massa se comparado com o atual momento
historico. A menor circulacdo de informacdo politica, devido a censura, foi responsavel por
retirar parte da acao popular na vida politica do caso brasileiro.

A partir de 1964, deu-se uma continua exclusdo da participacdo dos brasileiros na
vida politica do pais, ndo s6 ao nivel do processo eleitoral, como também através da

censura aos meios de comunicacdo, da supressdo dos direitos politicos e da
proibicdo de todas as formas autbnomas de organizacao (KINZO, 1980, p.65).

Esse exemplo mostra que a maior disponibilidade de informacdo politica nos meios
de comunicacdo de massa proporciona maior participacdo popular na vida politica do pais.
Além disso, esse exemplo faz pensar na importancia da organizacdo popular como forma de
levar informacdes e reivindicacOes sobre interesses do eleitor governante. Uma das maneiras
de realizar estas reivindicacbes de forma organizada € por meio dos partidos politicos
(KINZO, 1980). O partido politico facilita a chegada da informacéo proveniente do cidaddo
por representar, mais de perto, interesses dos diferentes segmentos sociais e atuar de forma a
estreitar a relacdo do cidad@o com seus representantes politicos.

Em relacdo a representacdo politica Kinzo (1980) fala mencionando as ideias de
Thomas Hobbes: para este o representante politico é uma autoridade e, por isso, tem direito de
executar uma acdo. No caso da democracia séo os cidaddos que definem um homem como seu
representante ou uma assembleia de homens para representa-los, autorizando as agdes e
decisbes desse homem ou da assembleia. A ideia de autoridade esta justamente no fato de que

esse homem, que representa o coletivo, ou essa assembleia, esta autorizada por todos a
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realizar acOes decididas pelo representante. Entdo, no caso atual, interpreta-se que o
representado é o cidaddo e o representante € o lider politico ou o governante.

Kinzo (1980), ao mesmo tempo em que concorda com essa definicdo de Hobbes,
também afirma que ela é incompleta, posto ndo dar conta de pensar que o representante tem
interesses individuais, assim como a sociedade possui segmentos com conflitos de interesses,
ja que nem todos os representados possuem uma ideia homogénea sobre determinado fato.

Dessa forma, para que as demandas de interesses dos representados sejam ouvidas, as
eleicBes periddicas sdo 0 apoio para que as decisdes do coletivo sejam realmente pertinentes a
maioria. “As eleigdes periodicas e regulares sao um meio; ndo sao o unico, mas talvez sejam o
meio mais vidvel de controle sobre os representantes e de expressdo dos representados em
sociedades complexas”. (KINZO, 1980, p. 45).

A relacdo entre representados e representantes se apoia, dentro do regime democratico,
em canais de representacdo como organizacdes de classe, profissionais e os partidos politicos.
Para Kinzo (1980) é imprescindivel o estabelecimento de um sistema partidario, pois ele
deveria auxiliar na intermediacéo entre cidaddo e governante.

Entdo é nesse sentido que os partidos politicos podem contribuir ainda mais para o
bom funcionamento da democracia ja que, teoricamente, sdo essenciais na aproximacéo do
cidaddo com o governante. Para Hofmeister (2007), os partidos politicos tém a funcdo de
promover 0 aumento da participacdo do eleitor na politica, além de elaborarem programas
politicos que vao de encontro dos interesses dos diferentes grupos sociais, porém ainda nao se
pode afirmar que tais fungdes sdo realizadas na pratica, mesmo sendo fundamentais.

Os partidos politicos, para Kinzo (1980) e Hofmeister (2007), sdo responsaveis por
levar informacGes do Estado para o cidaddo, assim como esse também leve informacGes para
0 governo através dos partidos, ou seja, promovem a troca de informacbes, que é algo
imprescindivel na relacdo de poder, concordando ainda com Raffestin (1993). O acesso as
fontes de informacGes alternativas e pluralistas fazem parte das exigéncias minimas do
desenvolvimento da democracia, de acordo com Hofmeister (2007) e, portanto, a formacdo de
partidos politicos é basica para que as informacg6es circulem, ja que o partido politico, para
este mesmo autor, também é uma fonte de informagéo ao cidadao.

Porém, os partidos politicos perderam um pouco de credibilidade perante o cidadéo ja
que, atualmente, segundo Hofmeister (2007), esses passaram a ter certa resisténcia aos
partidos politicos. Esse autor frisa que a proliferagdo dos meios de comunicacdo de massa, a

rapida circulacdo da informacdo e o desenvolvimento do jornalismo investigativo sdo fatores
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que trouxeram maior transparéncia a politica brasileira, mas também é responsavel por causar
um desencantamento da atuacgao dos partidos.

Esses fatos ocorrem, entre outros fatores, devido a maneira de se fazer jornalismo, que
exacerba os pontos negativos da acdo dos partidos politicos, ofuscando a importancia
democréatica que possuem, ajudando a leva-los ao descrédito (diga-se aqui que se nao
tivessem pontos negativos em demasiado também a imprensa ndo teria 0 que apresentar
sobre). Além disso, Hofmeister (2007) argumenta que a emocdo sentida nas noticias sobre
politica, passou a ser mais importante do que a informacdo politica sobre partidos que
carreguem valores e ideias realmente relevantes, ou seja, noticias que causam polémica sdo
priorizadas pelos noticiarios.

Atualmente, os meios de comunicacdo de massa também influenciam nas decis6es do
eleitor e ndo apenas a atuacdo dos partidos politicos, ou seja, as fontes de informacdes
politicas que antes eram apenas disseminadas pelos partidos politicos, hoje sdo também
comunicadas pela midia, pois como coloca Hofmeister (2007) “Na era das midias de massa,
das modernas técnicas de informacdo e dos espacos alternativos para a participacdo politica
fora dos partidos, aboliu-se o antigo quase-monopdlio dos partidos como fonte e forum de
informagao e reflexdo politica” (p. 13). Nesse caso, a relevancia das informag6es provenientes
dos partidos também esté no trabalho da midia, j& que, assim como os partidos, 0s meios de
comunicacdo de massa fazem a ponte entre as questdes politicas e os cidadaos.

Essa € a relacdo existente entre politica partidaria e comunicacéo politica (podendo ou
ndo ser por meio de propaganda eleitoral), veiculada pela midia, pois sdo 0s meios de
comunicagdo que transportam ao cidaddo o que ocorre com o0s partidos politicos. Mas, a midia
pode, também, deixar comunicar apenas o que lhe é de interesse. A relacdo entre a politica
partidaria e a comunicacdo politica também estd na influéncia que a midia causa devido ao
poder de dissimular a informacédo dos partidos tem o poder de noticiar as informagdes como
um todo ou apenas partes das informacdes, retratando noticias mas ou boas, indo além do
mero oficio de informar, mas de defender suas posi¢des ideoldgicas, essas, entre outras, sao as
formas como a midia relaciona-se com a politica partidaria e que pode trazer crédito a politica
partidaria ou descrédito.

No Brasil, o sistema de governo também contribui para a menor participacdo dos
partidos no momento de decisao eleitoral. O sistema presidencialista faz com que os partidos
politicos possuam menor poder de influéncia no momento da decisdo do voto, visto que

depende da eleicdo direta do cidaddo. Sendo assim, o cidadao passa a definir o voto levando

52



em consideracdo as acdes pessoais de cada candidato, a analise a respeito da reputagdo
individual, bem como a atuacdo do partido politico, que ira ocupar a vaga de administracdo
publica.

Ligado a isso, segundo Homesiter (2007) a participacdo politica no Brasil tem
aumentado, porém esse fato estd menos relacionado aos partidos politicos e mais ligado as
organizag0es civis. De acordo com esse autor, em se tratando de partidos pode-se afirmar que
h& sim um menor envolvimento, mas isso ndo representa que o cidadao esta participando
menos das questbes politicas, uma vez que seu engajamento se distribui em outros tipos de
organizagoes.

Porém, mesmo com estes problemas, os partidos ainda sdo as instituicGes das quais se
esperam solucdes de dificuldades, planos e decisdes ja que sdo eles que ocupam as instancias
politicas decisodrias, de acordo com Hofmeister (2007). Portanto, os partidos ainda possuem
importancia enquanto instituicdes perante o processo democréatico, principalmente no que diz
respeito as eleicdes.

Esse mesmo autor ressalta ainda que, na América Latina, os partidos politicos
conseguem realizar muitas funcdes essenciais da democracia, como a organizacdo de
campanhas para divulgar os candidatos, formulagéo de metas e ideias que colocam o cidadao
como participante do processo politico, além da articulacdo dos interesses sociais junto aos
programas desenvolvidos. Esse é outro ponto que classifica como importante a atuacdo dos
partidos politicos, mesmo que estejam em descrédito com os eleitores devido aos problemas
de reputacdo e aos noticiarios.

Grande parte dos partidos, para Miguel (2010), consegue conquistar representatividade
junto aos governos devido as aliancas/coligacfes, caracterizadas como a unido entre partidos
de mesma ideologia ou até mesmo de ideologias diferentes para conguista de mais votos e,
portanto, postos politicos e de maior forca junto aos governos. A conquista de maior
representatividade permite aos partidos maior influéncia no momento de informar aos
governos quais sao os anseios dos cidaddos. Assim, as coligacdes séo ferramentas importantes
e necessarias, segundo Miguel (2010), e também dependem da informacdo, ja que saber a
respeito de qual coligacdo esta vinculado um candidato € essencial para a defini¢do do voto.

A dependéncia da informacéo esta ligada as tarefas essenciais dos partidos politicos
brasileiros, que estdo relacionadas a circulacdo de informacdo e que ainda séo colocadas em
pratica. Estas tarefas, segundo Hofmeister (2007), sdo o poder de comunica¢do do partido

politico que envolve seus sistemas de informacdo por meio dos vinculos constantes com 0s
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meios de comunicagdo. Sendo assim, os partidos politicos, s@o responsaveis pela fabricagcdo
de divulgacéo dos candidatos e dos partidos, parte importante da democracia.

Essa divulgacdo estd dentro da comunicacéo politica e ocorre, geralmente, em épocas
de campanhas eleitorais. Assim, € necessidade dos partidos politicos a realizacdo da
divulgacdo de candidatos, metas e ideias, por isso todos deverdo ser capazes de realizar
campanhas eleitorais. O partido politico, para Hofmeister (2007, p. 17) “devera ser capaz de
realizar campanhas eleitorais de forma unificada, recorrendo a pouca diversidade tematica e a
uma mensagem clara no estilo de uma comunicag¢do com um determinado enfoque”. Sdo esses
alguns requisitos basicos das campanhas eleitorais, também defendidos por Sant’Anna (2011).

Nota-se, entdo, que é responsabilidade dos partidos politicos, ndo se esgotando apenas
neles, a circulacdo da informacdo politica realizada por meio das campanhas eleitorais. As
campanhas eleitorais, que estdo fortemente ligadas aos partidos politicos e aos proprios
candidatos as eleicGes, tem envolvimento com o formato de comunicacdo originada na
propaganda Hitlerista, de acordo com Domenach (1963).

Mesmo que diferente da propaganda politica atual, que é vinculada a democracia e as
informacBes de candidatos e partidos, a divulgacdo de informac@es politicas historicamente
teve relagdo com o formato de propaganda produzida pelos nazistas e divulgada pela voz do
proprio Adolf Hitler, na Segunda Guerra Mundial. As ideias nazistas foram divulgadas a
populagéo por meio da incessante repeticdo de mensagens a respeito desta ideologia em meios
como o radio, cinema e jornais, inclusive, com o uso de simbolos, sendo esse o formato ainda
hoje utilizado na divulgacédo de informacdes no sistema democratico atual.

Mesmo que tal ideologia tenha sido tdo criticada e tenha provocado sofrimento e
outros tipos de sentimentos de desaprovacdo, segundo Sant’Anna (2011), as campanhas
eleitorais atuais se baseiam na mesma forma de divulgacdo, qual seja, repleto de teor
emocional.

Sant’Anna (2011) e Domenach (1963) apontam o sentimentalismo como o fator
principal presente na maneira de transmitir mensagem do tipo de propaganda Hitlerista. E esta
mesma exploracdo dos sentimentos que também esta presente na promocao de partidos
politicos e candidatos nas campanhas eleitorais atuais, que se utilizam, por exemplo, de
promessas e de mensagens que mexem com o inconsciente coletivo no intuito de provocar
mudanca de opinido. O problema, segundo Sant’Anna (2011), € que, no caso da propaganda

Hitlerista, as mensagens também ativavam instintos de violéncia nas pessoas submetidas as
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mensagens, algo que ndo é o objetivo das campanhas eleitorais, que buscam a promogdo dos
candidatos e partidos para conquista de votos.

As campanhas eleitorais também apresentam pontos negativos, segundo Gomes
(2004). No Brasil, por exemplo, elas sdo recheadas de condutas éticas reprovaveis e essa é
uma das caracteristicas que impede uma melhor qualidade da campanha eleitoral, que podem
ser fruto do que Raffestin (1993) afirma em relacdo aos politicos s&o em sua maioria
centralizadores e hierarquicos, o que pode determinar a baixa qualidade das campanhas.

Gomes (2004) aponta que mesmo que a campanha eleitoral tenha grande importancia
ao cidadao, ela ainda ndo possui boa qualidade se for comparada aos demais tipos de
propagandas comuns que promovem produtos ou servigos, por exemplo. Por esse e outros
motivos o cidaddo brasileiro ainda ndo vé muita credibilidade nas campanhas eleitorais e essa
situacdo ndo é apenas responsabilidade do publicitario ou da falta de interesse do cidadéo,
mas também da conduta ética dos candidatos a lideres politicos.

Tal descrédito as campanhas eleitorais faz parecer, ao cidaddo, que o horério eleitoral
€ uma espécie de castigo ao eleitor e que ira tirar o espaco de tempo da programacdo da TV
ou radio, que seria mais interessante, assim como pontua Gomes (2004). O tempo destinado
ao horério de propaganda eleitoral, que é de cerca de 45 minutos, se de boa qualidade, podera
ser atrativo ao cidaddo e chamar sua atencdo ndo sé para determinar a escolha do melhor
candidato, mas também para estimulé-lo a se informar sobre o cenério e as propostas de cada
candidato e dos partidos. Neste sentido, a propaganda eleitoral para as eleicbes municipais
guase sempre chamam mais a atencdo, justamente, por ser este o seu territdrio, no qual o
cidaddo podera estar mais proximo do politico e cobrar o que foi “prometido” em campanha.

Portanto, o que se espera de uma campanha eleitoral ndo diz respeito apenas ao
resultado do voto: se o cidaddo votou ou ndao em determinado candidato, pois mais do que
isso a campanha eleitoral deve fazer com que o individuo cresca como cidadao, ou seja, esteja
mais ativo politicamente, seja informado, engajado no processo democrético, preocupado com
as acdes dos representantes politicos, porém esse fato ainda ndo é tdo visivel no Brasil. Para
Gomes (2004) é por esse e outros fatos que o estudo das campanhas eleitorais do Brasil é téo
peculiar e tdo importante para o jogos de poder e o processo democratico, pois “A campanha
eleitoral ¢ o mais importante elemento para o processo eleitoral democratico” (GOMES,
2004, p.13).

A importancia da campanha eleitoral esta ndo s6é no auxilio ao preenchimento de

cargos publicos, ela também influencia outros fatores das relagdes de poder. A definicdo de
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eleicdo é trazida por Gomes (2004) como um procedimento que se baseia em regras de uma
organizagao a qual todos escolhnem um representante para atuar como autoridade dentro dessa
organizacdo. Para Bobbio (2009), como mencionado anteriormente, autoridade € o individuo
(ou individuos) autorizado pela maioria a representar o coletivo. Essa autoridade esta ligada
ao poder ideoldgico, que € aquele que se legitima por meio da crenca em ideologias.

No caso das campanhas eleitorais, as ideologias dos partidos politicos, por exemplo,
sdo transmitidas por meio da propaganda politica, que leva ao conhecimento do eleitor as
ideologias dos candidatos. Essa ideologia, juntamente, com sua conduta moral sdo fatores
importantes para a conquista e continuidade do exercicio do poder, assim como afirma
Bobbio (2009), quando faz referéncia ao poder que a classe politica possui. Para o autor, 0
ocupante de cargo publico ndo pode esgotar seus esforcos em dar continuidade ao exercicio
de seu poder, ele deve também possuir condutas morais necessitando, assim, da transmissao
de crencas e doutrinas que sejam aceitas pela sociedade. Este tipo de acdo é aquela também
executada pelas campanhas eleitorais, pois estas transmitem as crencas e ideologias
coniventes com o que os cidaddos julgam como corretas e equivalentes a seus anseios.

O candidato que apresentar ao cidaddo as melhores ideologias, teoricamente, € o que
conquistara o cargo publico por meio das eleicdes que, no caso de ambito municipal, por
exemplo, ir4 preencher cargos de prefeito e vice-prefeito e também de vereadores, por isso
mais do que angariar votos, a campanha eleitoral serve também para desenvolver a cultura
civica do cidadao.

Quando ao conceito de cultura civica, Gomes (2004) a define como sendo os esforgos
para que o cidaddo tenha conhecimento dos simbolos e das representacdes da vida politica.
No caso do modelo de democracia existente no Brasil esses simbolos e representacdes podem
ser interpretados como os partidos politicos, cargos publicos e também os direitos e deveres
do cidaddo. De certa forma, por mais que a campanha eleitoral brasileira ainda ndo possua
qualidade excelente, ela consegue cumprir parte desses objetivos, ja que o cidaddo consegue,
por meio da campanha eleitoral, identificar os partidos e saber dos cargos politicos, porém
sem tanto aprofundamento. Por isso, é importante que o cidaddo esteja exposto, em certo
periodo de tempo, as mensagens da campanha eleitoral.

A campanha eleitoral geralmente é iniciada, legalmente, quando o candidato se
inscreve no Tribunal Eleitoral, que no Brasil pode ocorrer até seis meses antes das elei¢oes.

Além disso, o desenvolvimento da promoc¢do dos candidatos no radio e TV, o chamado
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horario eleitoral gratuito, tem duracdo de 60 ou 45 dias antes das eleicGes para o primeiro
turno e quinze dias no caso de necessidade de segundo turno das eleicdes.

Tanto o tempo de propaganda eleitoral gratuita na TV e radio quanto as mensagens
gréficas, sonoras, entre outras, fazem diferenca ao cidaddo ndo somente no momento das
eleicBes, mas também posteriormente a elas como acompanhamento do que esta sendo
realizado pelo eleito. Neste sentido, é importante que ele esteja exposto a essas informagdes.
A informacdo, mesmo que, muitas vezes, manipulada pela propaganda eleitoral, é basica para
que o eleitor saiba os fatos a respeito dos candidatos e do que € realizado no territério.

Segundo Raffestin (1993), por meio da informacdo, o territorio se transforma de
concreto em também abstrato e é, principalmente, na cidade que essa informagéo politica
chega ao cidaddo de forma mais rapida e mais préxima a sua realidade. Em outras palavras,
no caso da cidade, seu territorio sera entendido de acordo com o que é informado sobre ele e
de forma mais proxima ao cidadao, portanto, passa a ser construido mentalmente, dependendo
da informacéo que chega ao cidadao.

Essa informacdo politica representa a abstracdo a respeito do que significa a cidade
para o cidaddo, isso acontece, porque o territdrio é construido a partir de uma representacao
do espaco, feita por um individuo ou o coletivo, que pode, segundo Raffestin (1993), ocorrer
das seguintes maneiras; numa ag¢ao concreta, numa abstracao ou de acordo com “desenhos do
espago” que sdo 0s mapas, como também por meio de uma constru¢cdo mental. Por esses
motivos o territorio pode ser entendido como uma construcao cultural sobre o0 espaco, ou seja,
é a representacdo no espaco de uma cultura que ocorre de forma concreta ou abstrata. Essa
forma abstrata de construir um territério pode, entdo, ocorrer quando a informacéo,
proveniente de uma cultura, circula pelo espaco e é absorvida pelos individuos por meio da
comunicacdo de massa, essa consegue transformar o territério no momento em que dissemina
informacdes, nesse caso informacoes politicas.

Para Raffestin (1993, p. 203) “A comunicacdo se alimenta de circulacdo: o territorio
concreto € transformado em informac&o e se torna um territorio abstrato e representado, isto &,
deixa-se ver todos os fenbmenos particulares e confusos e esconde-se o essencial que se torna
organizado”. Assim sendo, ¢ possivel afirmar que a campanha eleitoral exerce uma
transformacéo no territorio, de concreto (apesar de manter-se como tal) para também abstrato
gracas a informacéo, isso porque, para Raffestin (1993), a comunicacdo é a forma abstrata

com que o individuo ou o coletivo, constrdi o territorio.
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A informacdo politica vinculada ao municipio, que transforma o territorio, segundo
Hofmeister (2007), tem proximidade maior com o cidaddo pelo fato de os representantes de
cargos publicos também estarem presentes que 0s demais representantes das esferas estaduais
ou federal, bem como os problemas cotidianos e as solucdes para eles. E, nesse sentido, que
se faz necessaria também a discusséo a respeito da concepg¢do de poder e territorio aliada ao
municipio, principalmente a area urbana, que é 0 espaco em que esta presente a maior parte

da comunicacéo politica.

2.2 A cidade como territorio das campanhas eleitorais e 16cus de poder politico

A cidade, para Lefebvre (1999), é o espaco que agrega diversas relacdes sociais e que,
consequentemente, segundo Raffestin (1993), relagdes de poder. E nesse sentido que para
Hofmeister (2007), as campanhas eleitorais atingem mais significativamente aos cidadaos em
ambito local, ou seja, as campanhas eleitorais que sdo realizadas em eleicdes municipais
criam um laco maior entre eleitor e candidato do que se comparadas as campanhas
presidenciais, por exemplo, de eleicdes majoritarias. No entanto, para esta dissertacdo, em
termos de placas de obras afixadas em determinados pontos da cidade®. Assim, neste item,
busca-se estabelecer a relacdo que a comunicacdo politica, na forma de campanha eleitoral,
tem com a area urbana do municipio, ou seja, a cidade ou ainda o perimetro urbano de
Guarapuava. A escolha pelo ponto em especifico na cidade se d& porque € nela que ocorre
mais intensamente a veiculacdo das campanhas eleitorais, de acordo com as informacdes
coletadas em entrevista junto a agéncia de propaganda responsavel pela producdo dos
materiais de comunicacdo da prefeitura municipal de Guarapuava.

Além disso,Neves (2012) e Sant’Anna (2011) afirmam que a cidade é a area dos
municipios que mais agrega as comunicagdes politicas e, mais especificamente, como ressalta
Lefebvre (1999), a rua é a principal responsavel por abrigar os simbolos e as comunicacdes.

Além disso, é na area urbana que ocorrem as obras publicas, informadas pelos 6rgaos
responsaveis por suas edificacdes, sendo que ndo foi repassada a existéncia de nenhuma obra
na rea rural do municipio.

Isso acontece, porque, segundo Mendes (2006) a cidade por possuir maior

concentracdo populacional, dispde de espagos observados por um amplo nimero de pessoas

' 0 conceito utilizado é de cidade (de Guarapuava) e ndo de municipio, que englobaria a zona rural.
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diariamente, sendo que esses espacos podem ser ocupados pelas midias como, as placas
publicitéarias ou os outdoors, fato que se evidencia de forma mais sutil na area rural, mesmo
que a campanha eleitoral seja direcionada as duas areas: rural e urbana. Esse € o fato decisivo
na selecdo da area urbana para analise a respeito da comunicacdo politica na presente
investigacao.

Assim, para que se possa dissertar a respeito da area urbana do municipio, que € a
cidade, se torna imprescindivel que seja feita referéncia ao poder politico municipal, pois a
cidade, de um modo geral, esta sob a administracdo de uma prefeitura municipal. Além disso,
como as prefeituras municipais, no Brasil, sdo responsaveis por administrar, além da area
rural, a &rea urbana do municipio, é importante que esse recorte federativo seja também
explorado. E neste sentido que é realizada uma abordagem sobre a representacdo politica
municipal e a disputa de cargos publicos. “Em todos os paises, os cidaddos possuem, na
politica municipal, o contato mais direto com os partidos e seus representantes”
(HOFMEISTER, 2007, p.17).

No entanto, apesar de que a intencdo nessa pesquisa seja analisar a comunicagdo
politica na area urbana do municipio, o Estado, na figura da prefeitura municipal vai
influenciar no funcionamento da comunicacdo politica, no momento de alocacdo das
comunicagOes de prestacdo de contas, por exemplo, no territorio da cidade, escolhendo quais
sdo os melhores pontos para que essas comunicagdes possam ser vistas.

O Estado, segundo Raffestin (1993), pode agir no espa¢o de maneira a ter poder
também sobre ele no momento em que delimita fronteiras ou implementa politicas publicas e
incentiva as privadas as cidades. A delimitacdo das fronteiras da &rea urbana de uma cidade,
por exemplo, é a acdo de poder sobre 0 espago, ou seja, a cidade é também um territorio
construido por meio de a¢es, decisbes conflitos, entre outros.

Devido a isso, a cidade é também pensada, nesta pesquisa, como territério usado, que
é, segundo Santos (1996), o espaco o qual o coletivo constréi e habita, é o espaco de todos,
por isso € arena dos conflitos e de interesses de variadas forcas. A cidade é o recorte do
espaco habitado com grande carga politica ja que ela necessita contemplar todos os interesses
do cidaddo. Ainda, é na cidade que ocorre desenvolvimento das relagdes, gasto de energia e
onde ha a delimitacdo de fronteiras, de acordo com Raffestin (1993), por esse motivo a cidade
de Guarapuava é tratada aqui como territorio.

No territério da cidade se realizam agdes, ha trabalho, gasto de energia, e troca de

informagdes, portanto é territorio usado. Na estrutura federativa brasileira, segundo Castro
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(2005), a cidade esta sobre a gestdo da prefeitura municipal e essa gestdo atua de forma
diferente no rural e na area urbana, principalmente no que diz respeito a alocagdo das
comunicacdes.

Segundo Castro (2005) ha& necessidade de estudo dessa escala de poder municipal,
explicitando a estrutura federativa brasileira, que é definida pela Constitui¢do, que determina
como ocorre 0 exercicio do poder sobre o territdrio. Esse exercicio é de responsabilidade
partilhada da Unido (poder central), estados (unidades da federacdo) e municipios, por muitos
entendidos como o poder local, além disso, cada uma dessas escalas de poder pode legislar e
recolher impostos. Assim a autora (2005), argumenta que o0 conhecimento acerca do poder
local é de interesse das sociedades e faz com que as decisdes politicas ganhem significado.

Isso, pois, é na escala municipal que as politicas publicas sdo colocadas em pratica,
por exemplo, e é também nesse recorte federativo que os cidaddos exercem direitos e deveres.
Entdo, o municipio € a expressdo concreta do conjunto territério e sociedade do Brasil, por
isso a importancia dos estudos desta escala de poder.

Além da proximidade maior com as decisbes politicas, € no municipio e,
principalmente, na cidade, que o contato com partidos e candidatos torna-se mais proximo.
Lefebvre (1999) aponta a cidade como l6cus da ocorréncia das relagdes sociais, sendo que é
no ambiente da cidade, nas ruas, por exemplo, que ocorrem os movimentos de informacao e a
relacdo entre os cidaddos logo, torna-se um territorio diferente do territério municipal, ja que
as relacbes do municipio como um todo sdo diferentes das relacbes ocorridas apenas na
cidade.

Para Lefebvre (1999, p. 29) a rua é “o lugar (topia) do encontro, sem o qual ndo
existem outros encontros possiveis nos lugares determinados (cafés, teatros, salas diversas)”.
As ruas possuem fungbes, como, por exemplo, a informativa e a simbdlica, sendo, entdo, além
de espaco das relagdes, l6cus da troca verbal, da informacéo e de onde se escreve a palavra.
Vincula-se a isso que a informacdo, como compreendida anteriormente, € componente
essencial das relacGes de poder, assim, é na cidade que a informacdo, como forma de poder, é
disseminada (RAFFESTIN, 1993).

Desse modo, é na rua que podem ser vistas as informacdes e alguns simbolos que
comunicam. Lefebvre (1999) destaca que a publicidade ou a propaganda, que fazem
dinamizar as informacdes, estdo presentes na cidade. A propaganda permite expor as

informacdes acerca de produtos ou pessoas por meio da imagem de objetos, textos, dentre
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outros, fazendo com que a rua torne-se um espetaculo por meio das cores e formas que tornam
0s produtos, servigos ou pessoas mais atraentes.

E dessa forma, também, que acontece a propaganda eleitoral, que ocorre nas
campanhas eleitorais e faz com que candidatos a cargos publicos se tornem mais atraentes ou
carismaticos aos olhos do eleitor. Uma campanha eleitoral de qualidade, segundo Gomes
(2004), pode trazer resultados melhores ao cidaddo brasileiro, que segundo a autora, ainda néo
possui acesso as campanhas eleitorais de nivel mais elevado. Entdo, a relacao existente entre a
comunicacdo politica e o territorio da cidade estd no fato de a comunicacdo politica ser
trabalhada de forma diferente, tanto pelos politicos quanto pelos comunicadores, como na
area rural e no municipio. A cidade por possuir ruas repletas de significados, simbolos entre
outros, segundo Lefebvre (1999) proporciona uma atuacdo do poder ligado a comunicacao
diferente da atuacdo desse mesmo poder em areas rurais do municipio, que podem nao possuir
a rua e os espacos publicos como os da cidade. A comunicacao das informacdes provenientes
do poder politico se faz completamente diferente no recorte municipal e no perimetro urbano
devido a existéncia de formas de comunicacéo diferentes.

Assim, o que é fundamental numa eleicdo pode chegar ao cidaddo via territorio da
cidade, por exemplo, por meio da campanha eleitoral, que seleciona informacgdes objetivas
separando as demais informagdes que estdo no territério antes da informagdo chegar. A
propaganda eleitoral, por intermédio dos grupos de poder das gestbes municipais, pode
também utilizar espacos especificos da cidade para informar a respeito de candidatos a cargos
publicos, coligacGes e partidos, como obras publicas, por exemplo, fato que também necessita

de debate, como exposto a seguir.

2.3 A cidade, a campanha eleitoral e as obras publicas

Segundo Castro (2005) é no municipio, por meio do poder local e do recorte espacial
que se pode perceber as acdes do poder politico de forma mais préxima. Tais a¢bes podem
estar dispostas no espaco, neste caso da cidade, por meio das obras pablicas que sdo aquelas
realizadas para o0 uso da coletividade e que sdo concretizadas com recursos dos proprios
cidaddos. Essas obras, além de possuirem os objetivos de atender as necessidades da
populacdo, também tém outras funcBes, como por exemplo, as de serem utilizadas por

campanhas eleitorais.
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Nesse sentido, a disponibilidade e o uso dos espacos publicos nos municipios podem
nos revelar muitos tracos e caracteristicas da propria sociedade brasileira e as

condigBes por ela escolhidas no processo de organizacdo do seu territorio.
(CASTRO, 2005, p.136)

Esses espacos publicos, que contemplam também as edificacdes publicas de uso
coletivo, segundo Lefebrve (1999), antes da chegada da industria, eram utilizados de maneira
que cada espaco da cidade possuia um valor de uso. Apés a industrializagdo, ainda segundo o
autor, o espaco da cidade ganha valor econdmico: passa a ter um valor de troca podendo ser
comparado a uma mercadoria. O terreno urbano passa a ser tratado como um bem que,
dependendo dos recursos investidos, pode possuir um grande valor de troca.

Portanto, as obras publicas, que representam a distribuicdo desses recursos pelo
espaco, dependem do poder politico que, para Lefebrve (1999), dispde de instrumentos
ideologicos e cientificos que podem planejar a melhor forma de distribuir esses recursos pelo
espaco. Para realizar essa distribuicdo ha duas estratégias: o neoliberalismo e o neodirigismo.
O primeiro é aquele que permite a iniciativa privada alteracfes no espaco, sdo 0s promotores
imobiliérios, bancos entre outros, em contraponto o neodirigismo é a intervencdo do Estado.
Assim, essas acles, tanto da iniciativa privada quanto da do Estado, podem ser vistas nas
obras: edificios, monumentos, grandes projetos urbanisticos, estradas, organizacao do transito,
entre outros.

Souza (2001) também sustenta a ideia de que a alteracdo do espaco da cidade, por
meio do planejamento e execucdo das obras publicas, é responsabilidade do Estado. O autor
cita Tim Brindley, outro pesquisador inglés, dizendo que o planejamento a respeito do que
sera alterado no espaco também € necessario para que o Estado consiga alcancar a
funcionalidade das obras publicas. O planejamento € defendido por Lahorgue (2002), dizendo
que as acOes do Estado que possuem cunho coletivo, que é o caso das obras publicas,
precisam passar por planejamento. E ainda nesse sentido que Souza (2001) colabora
defendendo a ideia de que o Estado utiliza seus poderes de controle e disciplinamento,
principalmente, da expansdo urbana e do uso da terra no momento do planejamento e
construcdo das obras puablicas. Ainda segundo Le Corbusier apud Souza (2001) que o
planejamento do que sera construido na cidade é o que auxilia no bem-estar dos homens e 0
que realiza boas condi¢Oes materiais que possam estar de acordo com suas ocupagoes. Nesse
sentido, entende-se que boas obras publicas sdo aquelas que ddo condi¢bes das unidades

construidas serem eficientes em relagdo as suas fungdes.
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As funcgdes das obras devem, além disso, serem compativeis com as demandas do
coletivo, ja que precisam cumprir a funcéo de atender todos que necessitem delas. Porém, as
acOes que alteram os espacos da cidade por meio de edificacdes publicas, criadas pelo Estado,
podem ter objetivos que nem sempre estdo de acordo com as demandas do coletivo. Souza
(2001, p. 326) menciona: “O Estado tende a produzir, como vetor resultante em termos de
acoes, intervengdes conformes aos interesses dos grupos e classes dominantes, que dispdem
de mais recursos e maior capacidade de influéncia”.

Assim, ndo apenas os interesses das classes dominantes estdo em debate quando se
trata da alocacdo dos investimentos em obras publicas, como também o fato de estas obras
estarem sendo utilizadas como recurso ou estratégia no momento de atrair a atengédo do eleitor
nas campanhas eleitorais ja que, para Lefebvre (1999), o espaco da cidade é carregado de
simbolos do poder: o que é utilizado na propaganda eleitoral.

A propaganda eleitoral, que é a propaganda que apresenta o pedido de voto ao eleitor
de forma clara, ocorre dentro das campanhas eleitorais e se utiliza de obras publicas como
forma de mostrar ao cidaddo que as obras feitas pelos candidatos, principalmente os
candidatos da situacdo, sdo benfeitorias vindas deles para o cidaddo. Segundo Lahorgue
(2002) no momento da propaganda eleitoral os candidatos utilizam-se das obras publicas
como se estas ndo tivessem obrigatoriedade de realizacdo, sdo utilizadas, como beneficios
diferenciais para o candidato que concorre a vaga de administracdo publica. Lahourgue (2002)
ndo pontua que tal comportamento seja equivocado, porém pensa-se que neste momento o
candidato a cargo publico faz uso demasiado do sentimento de pertencimento do eleitor a
cidade que habita.

Este sentimento de pertencimento é entendido por Lahourgue (2002) como sendo a
identificacdo que o cidaddo possui com o local que habita, isso € também o que faz com que
ele se preocupe com a manutencdo das boas condi¢Ges de sua cidade de moradia. Em uma
escala maior, o sentimento de identificacdo com o local de habitacdo é estudado na Geografia
politica por meio, principalmente, da concepcéo a respeito do nacionalismo.

Conforme aponta Castro (2005), o sentimento de pertencimento ao local de habitacao,
que consiste 0 nacionalismo, é o que garante a valorizagdo do territorio pelo cidaddo. Porém o
nacionalismo aplica-se em escala maior, ele abrange todo o territério da nacéo, e ndo ao da
cidade como proposto nessa pesquisa, mesmo assim esta comparacdo é apresentada, pois

possuem 0 mesmo principio: o de pertencimento e identificagdo com o local de moradia.
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A identidade é construida coletivamente pelos sujeitos locais, interagindo entre si e
com o mileu e significa uma forma para, politicamente, dinamizar as singularidades
em favor do desenvolvimento local. Permitem-facilitam a reunido, a discussdo e a
projecdo do futuro (SAQUET, 2011, p. 94).

As relacdes de identidade estdo, entre outras, relacionadas a uma perspectiva de
processo de modificacdo do territdrio, este que, segundo Saquet (2011), € formado por fatores
materiais e psicologicos. Assim, a ideia de condigdo de abrigo e seguranga bem como outros,
sdo proporcionadas pelo Estado além do que a identificacdo que o cidaddo faz com o local
que vive depende de simbolos politicos. Tais simbolos representam, entre outros, as
modificacdes que sdo realizadas no espaco em que vive o cidaddo, neste caso a cidade, que
ocorrem por meio de obras publicas, ou seja, sdo as edificacdes fornecedoras de servicos
publicos.

Assim, a relacdo existente entre o sentimento de identidade e os simbolos politicos
estd na propaganda eleitoral, que se utiliza do sentimento de pertencimento do cidaddo em
relacdo a cidade, no momento em que o candidato se promove utilizando obras publicas. Essa
é a relacdo existente entre a campanha eleitoral e a cidade, j& que ela promove lagos de
reconhecimento do cidaddo com sua cidade por meio de suas estratégias, como frases e
simbolos que fazem o cidadao refletir a respeito do pertencimento que ele tem para com a sua
cidade de moradia, fazendo com que a comunicacdo de informac@es provenientes da politica
seja diferente da que é praticada no espaco do municipio, pois esse ndo possui 0S Mesmos
espacos que a cidade.

As obras publicas que podem conter propaganda eleitoral, segundo Neves (2012), sdo
edificacbes de bens publicos e estes podem ser de uso comum, como pragas, equipamentos
publicos, logradouros entre outros, ou bens de uso especial que sdo escolas, hospitais,
universidades, museus, ou seja, todo bem que oferece um servico publico. Nesses bens
publicos de uso especial é vedada a propaganda eleitoral de qualquer natureza, segundo Neves
(2012), pois pode ocorrer desvirtuamento da finalidade do bem. Além disso, a propaganda
eleitoral em bens de uso especial pode prejudicar o candidato a cargo publico que ndo esteja
na situacao.

Assim, o candidato que estd no grupo de poder da gestdo atual ou mesmo o que
concorre a reeleicdo, ao fazer uso de obra publica para se eleger, estd concorrendo de forma
injusta com o candidato que ainda nao teve oportunidade de inaugurar uma obra publica, visto
gue ndo participou da gestdo atual. Logo, a propaganda eleitoral em obras publicas “[...]

fragiliza diretamente o direito de igualdade de concorréncia entre situacionistas e opositores,
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desequilibrando o pleito, podendo caracterizar conduta vedada aos agentes publicos e levar a
cassacdo do registro do candidato” (NEVES, 2012, p. 67). E nesse sentido que a Lei 9.504/97,
intitulada “Lei das elei¢cdes” também proibe que candidatos participem da inauguragao de
obras publicas.

Esse conhecimento sobre o uso de obras publicas para propaganda eleitoral, e a forma
que as obras podem estar sendo utilizadas para tal € importante no que diz respeito a liberdade
da propaganda politica, pois até que ponto ha essa liberdade e quais consequéncias do uso da
obra publica para divulgacao de partidos ou candidatos? Sera que elas podem afetar a escolha
dos gestores publicos e até mesmo a democracia? Sdo fatos que entram em discussao a
medida que se estuda a forma de comunicacédo utilizada nas obras publicas, ou seja, 0s textos
usados, quais simbolos, cores, a localizacdo de tais comunicacdes no espaco da cidade dentre

outros.

2.4 As comunicacdes politicas alocadas nos espacos publicos da cidade

Quando se pensa em comunicagdo politica ligada ao territério da cidade, tendo em
mente que este Gltimo é construido coletivamente, leva-se em consideracdo que apesar de
haver os espacos particulares, esse territorio também possui 0s espacos publicos e sdo nesses
espacos que as comunicagdes politicas se disseminam. No entanto, deve-se considerar
também que ha comunicacGes politicas, como placas, por exemplo, alocadas em residéncias
ou demais espacos particulares, assim, a comunicacao estabelecida é sempre direcionada a
massa, ou seja, aos cidaddos receptores das mensagens e ndo apenas aos particulares que
resolveram alocar as comunicacdes politicas.

Conforme aponta Lefebrve (1999) as ruas das cidades sdo 0s espacos publicos os quais
apresentam grande carga simbolica devido a existéncia de formas, palavras e a propria
paisagem e que sao interpretados de diversas formas pelos que vivenciam esses espacos. Para
Mendes (2006) a paisagem da cidade contempla as ruas, fachadas de casas e comércios, e até
mesmo as obras publicas e eles sdo dotados de significados para o cidaddo e, como a
comunicacdo politica faz uso desses espacos, eles passam a possuir, como consequéncia,
significados provenientes do poder politico. Nesse caso, todos esses aspectos produzirdo
representacdes sociais tanto a respeito do espaco publico como do poder politico, pois é esse

0 tipo de poder visivelmente atuante nesses espagos.
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Assim, representacdes sociais sdo entendidas, segundo Jodelet (2009) como um
conhecimento elaborado coletivamente, a partir de entendimentos cotidianos, que possuli
objetivo pratico e que concorre para uma construcdo da realidade comum a todos, é aquilo
que atrai a atencdo do cidaddo. Além disso, representacdo social é aquilo que a coletividade
entende a respeito de um tema e que é uma interpretacdo feita de maneira desvinculada de
estudos cientificos. Moscovici (2003) define que o objetivo de uma representagdo social é
tornar familiar algo que antes era desconhecido, ou seja, sdo associacdes baseadas em
conhecimentos cotidianos que sdo facilmente identificaveis por meio da comunicacdo que
recebemos dos mais varidveis meios.

E nesse sentido que se pode fazer a relagdo entre as representacdes sociais e a
comunicagdo politica, ja que elas dependem de padrdes de comunicagdo. “Em sintese, as
representacdes sustentadas pelas influéncias sociais da comunicacdo constituem as realidades
de nossas vidas cotidianas e servem como o principal meio para estabelecer as associagoes
com as quais nos nos ligamos uns aos outros” (MOSCOVICI, 2003, p. 8). E devido a isso que
nesse topico se discute o envolvimento dos espacos publicos da cidade com o poder politico e
as representacdes sociais, pois as comunicacdes politicas sdo também veiculadas nas ruas e
irdo influenciar a opinido do cidadao em relacdo ao poder politico.

Para que haja uma maior compreensao dessas ligacdes, Jovchelovitch (2000), trata da
associacao que os cidadaos fazem entre a politica e o descontentamento gerado em torno dela
devido ao seu descrédito com problemas como corrupcdo e demais problemas sociais e
econbmicos. A autora argumenta que a representacdo social feita a respeito dos assuntos
politicos pode afetar a maneira como o cidadao pensa no futuro politico, ou seja, no caso do
Brasil, em que o cidaddo estd desconfiado e desencantado com os problemas politicos, a
tendéncia é o pensamento fatalista em torno desse tema. Em outras palavras, o cidaddo, ao
pensar que os problemas de ordem publica ndo conseguiram serem resolvidos pelos ocupantes
de cargos publicos, tende a associar esses fatos ao futuro da politica, imaginando que tudo
continuara da mesma forma, passando a alimentar um sentimento de que “as coisas sdo assim
mesmo”, ou “sdo como sdo”, esse € o pensamento fatalista. Assim, a representacdo social a
respeito da vida publica, baseia-se também na associa¢do como passado e pode influenciar no
entendimento do sistema politico presente e futuro.

Outra definicdo sobre as representacdes sociais que envolvem as questdes politicas,
parte de Jovchelovitch (2000, p. 32) e revela que “as representacdes sociais sdo saberes

sociais construidos em relagdo a um objeto social, que elas também ajudam a formar”. Esse
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conceito é importante no que diz respeito aos estudos referentes ao poder politico, pois ele da
suporte para que sejam entendidas as respostas do cidaddo em relacdo as acfes do poder
politico no territorio e também as comunicacgdes politicas e campanhas eleitorais realizadas
pelos ocupantes dos cargos publicos.

Essas respostas provenientes do cidaddo sdo importantes no que diz respeito a
comunicacgdo politica veiculada na midia, por exemplo, pois na publicidade é importante que
0 comunicador identifique a eficiéncia da comunicacao politica. Para isso a publicidade utiliza
o feedback, que sdo, segundo Pinho (2001), as respostas produzidas pelo receptor das
mensagens veiculadas na midia, pelas quais o comunicador pode medir a eficiéncia de sua
comunicagdo. Assim, o feedback possui relagdo com as representacdes sociais a medida que
elas afetam as respostas produzidas pelos receptores das mensagens, que no caso da
comunicagdo politica, os receptores sdo os eleitores. Para Sant’Anna (2011), é por meio da
pesquisa em midia € que a publicidade conquista o feedback, esse tipo de pesquisa é realizada
por institutos, por exemplo, que pesquisam habitos, opinides e também audiéncia de veiculos
como a televisdo que € o caso do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE).

O conhecimento a respeito do feedback, na comunicacdo social, estd relacionado ao
fato de que nos tempos atuais existe uma grande diversidade de interpretacdes, ideias e
producdes de sentidos, sendo que apenas por meio das pesquisas é possivel entender quais séo
as impressdes provenientes dos diferentes grupos sociais. Para Moscovici (2003), atualmente,
a comunicacao social, por promover maior circulacdo das ideias, trouxe mais grupos sociais
para 0 processo de producéo de conhecimento e de sentido para os diferentes temas. O autor
faz a comparacdo entre os tempos atuais e o periodo da sociedade feudal, em que ele diz que o
Estado e a Igreja regulavam a legitimacdo do conhecimento sendo que, atualmente as
representacdes sociais sdo vistas como a forma que a vida coletiva se adaptou a formas
descentralizadas de legitimagao promovidas pelos meios de comunicacéo social.

Dependendo do tipo das representacdes sociais de um tema veiculado na midia, o
feedback proporcionado pelo eleitor em relacdo a uma comunicacao politica, pode resultar em
influéncia dessa representacdo social, assim, Jovchelovitch (2000) ressalta que “[...] os meios
de comunicacdo também expressam pressupostos que pertencem ao estoque cultural das
sociedades nas quais eles operam”. Em outras palavras, se houver desencantamento e
descrédito relacionado as questdes politicas, as respostas dos eleitores frente as comunicag¢fes

politicas serdo também pessimistas. Porém, em se tratando de representagdo social feita a
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partir do objeto que é a esfera politica, é imprescindivel que o individuo possa antecipar um
espaco-tempo futuro e, assim, é necessario o planejamento a respeito desse futuro por meio do
qual se possa pensar em alternativas e possibilidades.

Porém, o pensar o futuro, em se tratando de representacdes sociais, € um desafio, pois
os individuos aceitam e compreendem mais facilmente aquilo que é familiar, ou seja, a
memoria prevalece sobre a deducéo e o passado sobre o presente. E mais facil entender aquilo
que sempre fez parte da vida do que um fato novo, que ainda nao foi vivenciado, entdo, 0s
fatos novos sdo sempre interpretados, primeiramente, por meio de vivéncias passadas.
Moscovici (2003) aponta que o individuo passa a perceber a ndo-familiaridade do fato por
meio da auséncia de convencOes sobre tal ou quando ele ndo consegue encontrar 0 que
esperava encontrar. E nesse sentido que, dentro das representacdes sociais, existe a tentativa
de comparacdes de fatos ou objetos novos com os ja existentes, para que se possa reconhecer
pontos em comum entre eles e para que seja mais féacil a familiaridade com o novo.

E nesse sentido que quando se trata de pesquisa social € importante a identificagio das
representacdes sociais que se encontram sobre determinados fatos, ainda mais no que diz
respeito ao poder politico, pois esse tema possui acontecimentos passados importantes e que
vao influenciar nas interpretacGes das novas ocorréncias. Moscovici (2003) concorda com o
fato de que as representacGes sociais possuem uma ordem que determina a opinido das
pessoas para que concluam certa ideia a respeito de um objeto ou um fato. E ai entfo, que o
autor escreve a respeito da influéncia da midia ao dizer que as representacdes sociais, que
antes eram oriundas das ruas sdo agora produzidas também pelos meios de comunicacao de
massa. “’O homem da rua’ (ameacado agora de extingdo, junto com os passeios pelas
calcadas, a ser em breve substituido pelo homem diante da televisao” (MOSCOVICI, 2003, p.
55).

Segundo Jovchelovitch (2000), as representacGes sociais analisadas por Moscovici
foram estudadas a partir da importancia que a imprensa, a publicidade e os sistemas de
comunicacdo tiveram na Franca na década 1960, assim também se percebe a grande relacao
existente entre a comunicacao social e as representacdes sociais.

Jé& a relacdo entre o espaco publico da cidade com as representacdes sociais pode ser
identificada por meio de um exemplo de Jovchelovitch (2000) a respeito da cobertura
jornalistica de fatos que ocorrem nas ruas do Brasil. De acordo com sua investigacao,
Jovchelovitch (2000), verificou que as noticias a respeito de violéncia produzem a ideia de

que a rua representa medo e ameaga e esses problemas séo ancorados na maneira como ocorre
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a gestdo dos espacos publicos, ou seja, a forma como o poder politico atua. E assim que se
formam as representaces sociais dos espacos da cidade, lembrando que esse exemplo
pessimista nem sempre ocorre da mesma maneira a respeito de todos os espacos publicos da
cidade, porem é possivel a compreensdo de como ocorrem as representacdes sociais
relacionadas ao poder politico e aos espagos publicos.

Entdo, Jovchelovitch (2000), conclui que as representacgdes sociais a respeito do poder
politico e dos espacos publicos das cidades, como as ruas, por exemplo, também séo
influenciadas pelas noticias produzidas pela midia. Apesar de as representacfes sociais ndo
estarem pautadas apenas nas noticias midiaticas elas demonstram a maneira como o cidadao
reconhece 0s espagos publicos e o poder politico que neles atuam. Entéo, se as noticias sobre
0s espacos publicos e o poder politico forem pessimistas, assim podem ser também as
representacdes sociais a respeito desses temas.

No entanto, a0 mesmo tempo em que 0s noticiarios e a midia em geral atribuem uma
correspondéncia entre a situacdo do espacgo publico e o poder politico ela também mostra que
ha uma segregacao entre eles. “De outro lado, os artigos apontam para a separacdo entre o
quotidiano e a vida politica ao sugerir que ha um abismo entre o cidaddo comum nas ruas e 0s
politicos que conduzem a vida publica da sociedade” (JOVCHELOVITCH, 2000, p. 103).
Nesse exemplo a autora sugere que, ao ressaltar os problemas das ruas, a midia indica que o
poder politico ndo esta gerindo esses espacos de forma correta e isso pode influenciar nas
representacdes sociais a respeito das ruas e do poder politico.

Sendo assim, as comunicacgdes politicas, veiculadas nos espacos das cidades, devem
ser analisadas levando em consideracdo também a producéo de sentido que os destinatarios
das mensagens, que sdo os eleitores, fazem a respeito delas. Essa importancia se da, pois as
comunicacgdes politicas sdo distribuidas pelas ruas da cidade, que sdo os espacos publicos
vivenciados pelos cidaddos. Pois, segundo Souza Filho (1995) a comunicacdo, pode entdo
provocar influéncia na producdo de sentido sobre aquilo que o eleitor observa nos espacos da
cidade e isso esté relacionado as representagdes sociais. Estas podem ser estudadas também
por meio de pesquisas sociais, com a aplicacdo de questionarios e entrevistas como
procedimentos metodoldgicos, que também permitem entender as representagdes sociais. Esta

combinacéo de possibilidades faz parte da abordagem do capitulo 3, a seguir.
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CAPITULO 3 AS PLACAS DE OBRAS PUBLICAS E AS RELACOES DE
PODER NA CIDADE DE GUARAPUAVA

Para demonstrar as representacdes sociais das comunicacgdes politicas realizadas no
territorio da cidade, neste caso o de Guarapuava, € importante que sejam analisadas 0s pontos
ou as localiza¢Bes no entorno dessas comunicacdes politicas. Neste sentido, este capitulo tem
por objetivo associar as comunicagoes politicas, ou seja, as placas de obras publicas, com suas
localizagbes na cidade de Guarapuava e, a partir disso, verificar a influéncia que as
localizagBes tém na interpretacdo das mensagens das placas de obras publicas, conforme os
itens 2.2 e 2.3 que revelam que as ruas e 0s espacos publicos também comunicam por meio de
suas formas e simbolos como os mapas e a iconografia.

A abordagem, entdo, busca a compreensdo da forma como a prefeitura municipal de
Guarapuava, no ano de 2012 e também 2013, utilizava as comunicagfes politicas presentes
nas placas de obras publicas no territorio da cidade. Nesse sentido, Charaudeau (2008) afirma
que a forma como ¢€ realizada a comunicacdo permite entender como se da a interpretacao
daquilo que é comunicado e que este processo ndo depende apenas do veiculo utilizado para a
comunicacdo politica de forma isolada, que é placa de obra publica, sendo necessario também
a anélise de outros fatores ligados a esse veiculo de comunicag&o.

Por esta razao, na discussdo a respeito das formas de comunicar a politica partidaria
em Guarapuava, faz-se necessario o conhecimento de caracteristicas da realidade, ou seja, do
local que a comunicacdo politica se realiza. Nesse sentido, Mendes (2006) relata que o
entorno do local em que esta sendo realizada a comunicacgdo, principalmente no que tange a

areas urbanas, faz diferenca para quem esta interpretando as comunicacdes.

3.1 Os padrdes de comunicacdo politica realizados pela Prefeitura municipal de
Guarapuava em relagdo as obras publicas no ano de 2012

A utilizacdo das placas de obras publicas que possuem simbolos como textos, formas
e cores, € regulamentada pela Resolugédo n° 15 de Julho de 1937 - Decreto n° 23.569, sendo
este o Decreto que regula o exercicio das profissdes de engenheiro, arquiteto e agrimensor. A
resolugdo, do Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia (CONFEA),
aponta a obrigatoriedade da existéncia de placas de obras publicas com designacdo dos nomes
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e registros profissionais dos seus responsaveis, bem como demais caracteristicas referentes as
obras.

Para a observacdo geral do recorte territorial-analitico do estudo, apresenta-se o
mapa 1, que mostra a localizacdo do municipio de Guarapuava no territério brasileiro. Ja o
mapa 2 revela a localizagdo de parte das obras publicas em andamento em Guarapuava, no
ano de 2012, periodo que foi selecionado para o presente estudo.
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Mapa 1: Localizagdo do municipio de Guarapuava.
Base cartografica: IBGE (2010).
Organizagdo: Fachin, Simone C, (2013).
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LOCALIZAGAO DE OBRAS PUBLICAS EM ANDAMENTO NA CIDADE DE GUARAPUAVA EM 2012
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Mapa 2: Localizagdo de obras publicas em andamento na cidade de Guarapuava em 2012.

Base cartografica: IBGE (2010).

Organizacdo: Fachin, Simone C, (2013).
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Dessa maneira, a investigacdo realizada no ano de 2012 possui também alguns dados
coletados em 2013, mas que faz referéncia ao ano eleitoral de 2012, ltimo ano de gestdo do
prefeito Luiz Fernando Ribas Carli, do PP. Sabendo desses fatos e de acordo com o objetivo
principal da presente investigacdo, a selecdo de placas de obras publicas foi realizada com o
intuito analisar a divulgacdo das obras vinculadas a prefeitura municipal nos periodos que
antecedem as elei¢cbes municipais, ou seja, o periodo de campanha eleitoral. No Brasil, no
entanto, a propaganda eleitoral, normatizada pela Lei das Elei¢des de nimero 9504/97, inicia-
se em 06 de Julho de 2012 e segue até 05 de Outubro de 2012 para propagandas ao ar livre.

Assim, a escolha das placas de obras publicas foi feita seguindo o critério de
disponibilidade de informacBes sobre as obras publicas as quais representavam. As
informacdes foram repassadas e compiladas a partir de trés entrevistas a 6rgaos associados a
Prefeitura Municipal de Guarapuava: Companhia de servicos de urbanizacdo de Guarapuava
(SURG), Secretaria de Obras e também a Assessoria de comunicacdo da Prefeitura Municipal.

O primeiro 6rgao consultado foi a Companhia de Servicos de Urbanizacdo de
Guarapuava (SURG). Em entrevista com Fatima Lacerda Werneck®™, engenheira, nos
informou sobre as obras de pavimentacdo na cidade de Guarapuava, pois a SURG € o 6érgdo
responsavel por obras de pavimentacdo e recape asfaltico, tarefa essa diferente da Secretaria
de Obras, responsavel por obras de edificacdes.

A entrevistada nos repassou informacGes de obras que estavam sendo realizadas
naquela data e que, de acordo com a mesma, sdo obras com abrangéncia mais extensa na
cidade. Estas totalizam quatro obras: a reurbanizagcdo do Parque Lagoa Dourada no bairro
Boqueirdo, recape asfaltico da Avenida Governador Serafim Ribas no bairro Boqueirdo,
recape asfaltico da Avenida Bento de Camargo Ribas, e recape asfaltico da Avenida Jodo
Fotkamp no bairro Primavera.

A engenheira da SURG informou que existem alguns tipos de sinalizagcdo nas obras
publicas, além das placas de obras, que sdo os cavaletes. Também afirmou que o nimero de
obras naquele periodo, que era de campanha eleitoral, € maior do que o encontrado em outros
momentos.

Na mesma data, dia de 13 de Julho de 2012', foi realizada entrevista com o

engenheiro da Secretaria de Obras, José Elias Sydor, que informou o nimero e enderecos de

15 Entrevista concedida & Simone C. Fachin, no dia 13 de Julho de 2012, as 11 horas, na SURG, localizada & Rua
Afonso Botelho, 63, em Guarapuava.

18 Entrevista realizada as 14:30 horas na sede da Secretaria de Obras do municipio de Guarapuava, localizada na
Rua Vicente Machado, 1481.
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algumas das obras publicas de edificacdo da cidade de Guarapuava alegando que a secretaria
de obras ndo possuia ainda o endereco de todas as obras publicas, pois algumas ainda ndo se
encontravam registradas no sistema. Os enderecos de obras de creches, por exemplo, nao
foram disponibilizados ja que todas estavam ainda em processo de licitacdo, existiam onze
creches no total que j& possuiam terrenos para sua edificagdo, porém encontravam-se ainda
em planejamento , consequentemente, sem as placas de obras.

Entre as obras pablicas listadas pelo entrevistado estdo seis em andamento, ja que José
Elias Sydor optou em divulgar as obras publicas, que na opinido do entrevistado, sdo de maior
necessidade do cidaddo, ou seja, sdo as que ofertardo servigos importantes. Entre as obras
publicas em desenvolvimento estdo: Capela Mortuaria da Vila Pequena no bairro Batel,
Capela Mortuaria do bairro Primavera, Teatro Municipal, Escola Municipal Antonio Lustosa
de Oliveira, Unidade de Pronto Atendimento (UPA) Prefeito Eloy Pimentel no bairro Batel e
revitalizacdo do Parque das Araucarias. As obras publicas informadas pela SURG e Secretaria
de Obras de Guarapuava podem ser localizadas no mapa 2.

No més de setembro outra entrevista foi realizada com o engenheiro José Elias Sydor
para busca de maiores informacbes a respeito das obras. Essa data foi escolhida devido a
proximidade com as elei¢cdes municipais. O entrevistado informou que a exigéncia de placas
de obras publicas € feita pelo Conselho Regional de Engenharia e Agronomia (CREA).

Para as obras de pavimentacdo e recape asfaltico, que sdo obras que recebem recurso
do governo federal, as placas de obras seguem um padrdo de informacgdes da Unido, sdo
placas de politicas publicas desenvolvidas pelo Governo Federal. As informacgdes que estdo
sempre presentes nas placas de obras do governo Federal sdo: nome do profissional
responsavel pela obra, registro no CREA, habilitacdo do profissional (arquiteto, engenheiro
entre outros), nome da empresa, objetivo da obra, tamanho da area e qual o programa
responsavel pela obra. Outras informacfes sobre a obra, segundo o entrevistado, podem
também ser anexadas na placa de obras pela Prefeitura Municipal.

Mesmo com a exigéncia do CREA nem todas as placas de obras séo alocadas e
algumas informacGes importantes, tais como nome e registro do profissional no CREA e
habilitagdo, muitas vezes, ndo séo discriminadas nas placas. Segundo o entrevistado, 0 CREA
deixa passar despercebido a falta dessas informacdes nas placas de obras publicas, sendo que,
deveria ser responsavel pelas exigéncia da existéncia de tais informacdes.

José Elias Sydor informou ainda que as placas de obras publicas que ndo possuem

recursos do estado do Parana foram retiradas em setembro de 2012 por ordem da promotoria
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publica que julga que as informagdes das placas de obras como propaganda eleitoral. Além
disso, o engenheiro da Secretaria de Obras de Guarapuava afirmou que as placas de obras
publicas que possuem recursos estaduais permanecem mais tempo nas obras que as de
recursos provenientes do municipio (retiradas no més de setembro). O responsavel pela
fiscalizacdo e pela retirada das placas de obras é o promotor publico que faz a vistoria junto a
Justica Eleitoral.

Na data 10 de Junho de 2013" foi realizada entrevista com trés membros da assessoria
de comunicagdo da Prefeitura Municipal de Guarapuava: Tatiana Farhat, assessora de
comunicacdo, Anderson Troc, Diretor de arte e Abimael Valentim, atual fotografo da
assessoria de comunicacdo da gestdo César Silvestre Filho e ex-assessor de comunicacdo da
gestdo de Luiz Fernando Ribas Carli.

Tatiana Farhat, assessora de comunicacao do ndcleo de publicidade de 2013, forneceu
informacBes a respeito de como ocorre a confeccdo das placas de obras pdblicas em
Guarapuava. A assessoria de comunicacdo, na gestao de Luiz Fernando Ribas Carli, integrava
a parte jornalistica e publicitaria, ou seja, o trabalho era realizado pelos dois tipos de
profissionais. A partir de 2013, na gestdo de César Silvestre Filho, a assessoria de
comunicacdo dividiu-se em dois nucleos, o jornalistico e publicitario. O nacleo de publicidade
da assessoria de comunicacdo ¢é a responsavel por realizar todas as divulgacbes de imagens
relacionadas a prefeitura municipal, sendo que, quando a demanda é grande, segundo a
entrevistada, abre-se uma licitagdo para que o trabalho seja realizado por uma agéncia de
propaganda.

Tatiana Farhat informou, ainda, que para 2012, na gestdo do Prefeito Luiz Fernando
Ribas Carli, a agéncia ganhadora da licitacdo, foi a agéncia Meta Propaganda, da cidade de
Maringd/PR. Na gestdo de César Silvestre Filho, ano de 2013, ainda ndo havia licitagdo
aberta para a contratacdo de agéncia de propaganda, sendo que os trabalhos de divulgacéo da
Prefeitura seguem sendo realizados apenas pelo ndcleo de publicidade da assessoria de
comunicacao.

A entrevistada afirma também que a agéncia contemplada com a licitacdo recebe 2%
do total do orcamento com divulgacdo da prefeitura. Além disso, a Secretaria de Obras da

cidade de Guarapuava, em 2013, ainda ndo necessitou de divulgacdo de nenhuma obra por

7 A entrevista foi realizada as 15 horas, horario de Brasilia, na sala da assessoria de comunicacéo da prefeitura
municipal de Guarapuava localizada na Rua Brigadeiro Rocha, 2777.
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meio de placas de obras, sendo que todas as placas que estdo em obras sdo provenientes da
gestdo anterior, de Luiz Fernando Ribas Carli.

Segundo Tatiana Farhat as placas de obras publicas possuiam duas origens; a primeira
placas provenientes de recursos do governo estadual ligadas a recape e pavimentacao
asféltica, que sdo as placas padronizadas pelo programa Parana Cidade e que dispdem de
espagos nos quais a prefeitura pode anexar comunicagdes como pequenos textos e logotipo,
assim como mostra a foto 1 e também a figura 1. A segunda origem sdo placas de propaganda
politica, confeccionadas pela agéncia Meta Propaganda e que nao se caracterizam como placa

de obras publicas especificamente, o que pode ser observado na foto 2.

MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO E DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE GUARAPUAVA

PARANA

GOVERNO DO ESTADO

SECRETARIA DO
DESENVOLVIMENTO URBANO

Valor da obraRS 1.582.139,51

1
Prazo de execugao:08 meses *
Trecho: Rua Serafim Ribas (entre Leonardo Coblinski e Trevo Prof. Becker)
Extensao: 2.166,00m

Execucao:Pavimentacdes e Terraplanagens Schmitt Ltda.

GRUPO ITAX PAaRaNacibabpe

Foto 1. Guarapuava: Placa de obra de recurso estadual localizada a Rua Serafim Ribas.
Local: Guarapuava Rua Serafim Ribas
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

A Agéncia Meta Propaganda optou em destinar espago apenas para a frase “Mais uma
obra do governo do estado e da Prefeitura Municipal”, que é padronizada pelo programa
responsavel pela obra, sendo que o logotipo da Prefeitura de Guarapuava nao esta disponivel
na placa de obra da foto 1 e nem nas demais placas provenientes de recursos estaduais. De
acordo com Tatiana Farhat, o padrdo das placas de recurso estadual esta relacionado ao
tamanho do terreno que ocupam. O modelo, cores, logomarca e informacgdes das obras ja
chegam prontas a Assessoria de Comunicacdo que envia a placa a agéncia de propaganda
responsavel pela alocacdo de frases, imagens ou logotipos da Prefeitura Municipal.

Anderson Troc, diretor de arte da Assessoria de Comunicacao, foi entrevistado na data

10 de Julho de 2013 e informou que para as demais placas de obras provenientes de recursos
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municipais o padrao € criado pela propria agéncia Meta Propaganda, que prestava o servico a
prefeitura municipal.

O entrevistado informou também que as placas de obras provenientes de recursos
estaduais, como a vista na foto 1, sdo padronizadas pela Secretaria de Desenvolvimento
Urbano, mais especificamente pelo Programa Parana Cidade. De acordo com o site do
programa, o Parand Cidade atua com intuito de executar atividades de desenvolvimento
municipais. O programa fornece empréstimos aos municipios para a execucdo de obras, por
exemplo. Logo, as placas de obras dependem de um padrdo que é disponibilizado pelo
programa que executa a obra, sendo que esse padréo pode ser visualizado no Manual de
Padronizagdo das Placas de Obras no site do programa Parana Cidade, assim como ilustra a
figura 1.
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PREFEITURA MUNICIPAL DE XXX ' = 5

-
PARANA
g v PARANA
GOVERNO DO ESTADO s GOVERNO DO ESTADO
Valor da obra R$ 000.000,00 Secretaria do ki ke 5 000,000/00 s |
Desenvolvimento Urbano I oo iz COmees
Prazo de execugio: 00 meses :::'ah oK i e M‘b boreded
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Figura 1: Manual de padronizag&o de placas do programa Parané Cidade.
Fonte: Parana Cidade, 2013.

O terceiro entrevistado na Assessoria de Comunicacdo foi Abimael Valentim,
fotégrafo do setor no ano de 2013, gestdo de César Silvestre Filho. O entrevistado, na gestdo
de Luiz Fernando Ribas Carli, esteve na funcdo de assessor de comunicagdo da Prefeitura
Municipal de Guarapuava. Abimael Valentim afirmou que o Parana Cidade fez o empréstimo
ao municipio de Guarapuava, junto a Secretaria de Desenvolvimento Urbano, de cerca de

onze milhdes de reais para as obras de recape e pavimentacdo asfaltica. As placas de obras
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provenientes do Parana Cidade passavam antes pela agéncia Meta Propaganda para a
insercdo do nome da cidade ou logotipo e, apds, 0 material é enviado a assessoria para que
fosse realizada sua aprovacéo.

Em Setembro de 2012 quando ocorreu a retirada das placas de obras por meio de
ordem da promotoria publica, o programa Parana Cidade enviou novas placas de obras sem o
espaco para a alocagdo do nome do municipio de Guarapuava. As novas placas de obras de
Setembro ndo passaram pela agéncia Meta Propaganda, sendo que foram alocadas
diretamente nas obras publicas do programa. A troca das placas fica evidente em fotos tiradas
em data anterior a decisdo da promotoria e também apo0s a tal decisdo. A diferencga entre as
placas pode ser observada na figura 2 (marcagéo em linhas vermelhas).

Q al

PREFEITURA MUNICIPAL DE GUARAPUAVA

MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO EDA ‘

PARANA

GOVERNO DO ESTADO
SECRETARIA DO
O AVOLVENTO URBANG

Valor da obraRS 1.271 009,87

wraplanagens Schmitt Ltda PaRaNaClmoe

MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO

PARANA

GOVERNO DO ESTADO -
SECRETARIA DO
DESENVOLVIMENTO URBANO

hiby

Valor da obraR$ 1.271.009,87

Prazo de execugao:08 meses

Trecho: Av. Bento de Camargo Ribas

(entre Ipiranga e Xv de Novembro).

Extensao: 1.702,50m

Execucao: Pavimentacao e Terraplanagens Schmitt Ltda

GRUPO ITAX. PaRaNacibaone

Figura 2: Comparacéo das placas de obra em Julho e Setembro de 2012.
Local: Guarapuava: Avenida Bento de Camargo Ribas.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.
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A figura 2 apresenta a placa de obra™ alocada na Avenida Serafim Ribas em duas
ocasides. A primeira placa foi registrada em Julho de 2012 e a segunda em setembro de 2012,
logo apds o pedido de retirada das propagandas eleitorais pela promotoria publica. A
diferenca da placa de obra de setembro é que ndo h& mais a mencdo ao nome da Prefeitura
Municipal de Guarapuava, bem como ao brasdo que representa a cidade, ou seja, a da foto
registrada em Setembro. A auséncia se deve, entdo, ao entendimento da promotoria publica de
que estas placas faziam referéncia a propaganda eleitoral, o que sera analisado adiante.

Assim, como as placas de obras publicas, outras placas de propaganda politica,
efetivamente, foram encontradas em varios pontos da cidade, em julho de 2012, e que faziam
de divulgacéo de obras publicas. Os padrdes de placas que divulgavam obras de pavimentagédo
estavam em varios pontos da cidade e possuiam cores amarela e preta, como mostra a foto 2.
Essas placas foram retiradas em setembro de 2012, como ja citado e pela informacdo da

Secretaria de Obras de Guarapuava.

s
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& !EAcAo

meta

Prefeitura .
Guarapuava

Trabalhando pra vocé viver melhor

bl_lllll

Foto 2: Guarapuava: Placa publicitaria
Local: Guarapuava: Esquina da Av. Saldanha Marinho com Rua Ramiro Barcelos
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

'8 placa de obra localizada no ponto niimero 1 no mapa 2.
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A placa da foto 2, diferente das placas de obras publicas, é de divulgagdo das obras, ou
seja, sdo placas publicitérias que divulgam as obras publicas. Essa placa, localizada no bairro
Vila Carli, ¢ feita em amarelo que de acordo com Sant’Anna (2011) pode produzir sensagao
de claridade e desenvoltura, ou seja, € uma cor que sugere casualidade, além disso, a placa
conta com imagens que fazem referéncia a obras e possui 0 texto em evidéncia, na parte
superior da placa, com o apelo “Recape asfaltico com recursos préoprios”. Além desse texto,
outros podem ser encontrados em diversas placas, no mesmo padréo, localizados em muitos
pontos da cidade.

E por isso que se faz necessario o reconhecimento das demais placas publicitarias, que
promovem a prefeitura municipal utilizando as obras publicas, e também as placas de obras
publicas. Assim, no préximo item da dissertacdo é possivel identificar as localizacdes das
placas de obras e o estudo de suas formas e linguagens, sendo que essas caracteristicas podem

ser atreladas ao estudo das relagdes de poder, principalmente as do poder politico partidario.

3.1.1 O processo de criacgdo e veiculacdo da comunicacao politica, ao ar livre, alocada na
cidade de Guarapuava: o trabalho da agéncia Meta Propaganda

Para que seja aprofundada a investigacdo acerca do conteddo presente nas
comunicac0es politicas e a analise das relacbes de poder na cidade de Guarapuava, esse item
tem como intuito apresentar as informag6es adquiridas por meio de entrevista a agéncia de
propaganda Meta Propaganda, que informou como ocorreu o processo de criacdo e
veiculacdo das comunicacdes politicas ao ar livre, ja que trata-se da empresa ganhadora da
licitacdo para realizar a comunicacdo politica da prefeitura municipal de Guarapuava.

A agéncia Meta Propaganda, apesar de fazer seus trabalhos de divulgacdo para a
prefeitura de Guarapuava, se localiza na cidade de Maringd/PR e é uma empresa responsavel
por criar pecas publicitarias e demais tipos de midias informativas. Uma agéncia de
propaganda, assim como a Meta, possui diversos setores, cada um responsavel por uma parte
do desenvolvimento de uma campanha publicitaria.

Assim, Rose Uller, diretora de midia da agéncia, foi entrevistada™ na data 19 de julho

de 2013 e relatou que a licitagdo aberta para qualquer agéncia, de qualquer cidade, foi

19 Entrevista realizada as 10 horas, na sede da agéncia, situada na Avenida Euclides da Cunha, 1331, zona 05 —
Maringé/PR.
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conquistada pela agéncia Meta Propaganda para realizar as comunicag@es politicas, no ano de
2012, para a prefeitura municipal de Guarapuava, gestdo de Luiz Fernando Ribas Carli. A
agéncia foi primeiramente informada, por meio de um documento chamado briefing® que o
objetivo principal da comunicagdo politica, a ser produzida pela agéncia, era 0 de promogao
da atual gestdo da prefeitura municipal de Guarapuava por meio da técnica chamada
propaganda institucional®'. Tais orientacdes foram dadas pela assessoria de comunicacdo da
prefeitura de Guarapuava e, além disso, Rose Uller salientou que ndo houve nenhuma mencéo
a intencdo, por parte da prefeitura, de realizacdo de propaganda eleitoral.

E importante deixar claro que a Meta Propaganda néo foi responsavel pela producéo
de nenhuma placa de obra e sim das placas publicitarias, (em cores amarelo e preto), assim
como mostra a figura 3. Algumas dessas placas publicitarias aparecem junto a obra puablica,
ao lado da placa de obra da construtora. Esse era um dos objetivos da criacdo de tais placas de
obras: que estivessem alocadas no espaco da obra, fazendo a promocéo da gestao responsavel,
apenas por meio da colocacdo de logomarca® e mencdo a prefeitura municipal.

A entrevistada alega que ndo h& comunicacdo entre as construtoras e a agéncia de
propaganda Meta, e, além disso, 0 tema da campanha, que sdo as obras publicas, ndo foi
indicacdo da assessoria de comunicacéo da prefeitura de Guarapuava, sendo que a agéncia foi
a responsavel pela decisdo de criar uma identidade propria da gestdo de Luiz Fernando Ribas

Carli por meio do tema “obras publicas”, principalmente obras de recapeamento asfaltico.

2 O briefing é, segundo Sant’Anna (2011), um documento que contém as informagdes da marca, instituico,
comércio ou outros, que auxiliardo no desenvolvimento da campanha publicitaria. O briefing € essencial para o
planejamento de uma campanha e deve apresentar todas as caracteristicas da instituicdo a ser anunciada e é
através do briefing que a agencia conhece quais sdo as necessidades do cliente (prefeitura de Guarapuava) e 0s
problemas a serem resolvidos pela divulgacéo.

*! Propaganda institucional, é aquela que faz a divulgagdo n4o de uma pessoa nem marca ou produto e sim de
uma instituicdo, disseminando ideias para motivar comportamentos favoraveis aquela instituicdo ou produzindo
maior aceitacdo dessa, de acordo com Sant’Anna (2011).

22 ogomarca, de acordo com Pinho (2001), é a identidade visual da marca contendo nome da empresa e simbolo
(desenho) juntos.
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Figura 3: Amostra de padrdes de placas publicitarias co o tema “recape asfaltico".
Foto: Fachin, Simone C, (2013).

Antes da criacdo da campanha das placas publicitarias para Guarapuava, foi realizada
uma pesquisa, propria da area da publicidade, para que a agéncia identificasse qual era a
maior insatisfacdo da populacdo e pudesse, entdo, decidir por qual tema selecionar o
desenvolvimento da campanha. As placas amarelas, a maioria de tamanho 4 x 2 metros, foram
confeccionados no inicio do ano de 2012 com o objetivo de divulgar as obras de
pavimentagdo e ndo o de realizar propaganda eleitoral, sendo que as placas se distribuiram por
inimeros pontos da cidade incluindo bairros. Raffestin (1993) afirma que as instituicbes que
possuem poder de manipular o fluxo de informacdo podem distribuir as ideias por pontos
especificos, esse é o caso da prefeitura municipal, que por meio da agéncia determinou onde
estariam as comunicagdes que promovem a atuacdo do entdo grupo de poder politico.

Os criadores dessa campanha tinham informacdo de que as verbas utilizadas para o
recapeamento asfaltico eram provenientes do caixa da administracdo municipal, sendo que
nenhuma outra informagao, diferente desta, foi repassada a agéncia por meio do briefing®, a
respeito da origem dos recursos para as obras de asfalto em Guarapuava. Além disso, 0 nome
da campanha, intitulada “Prefeitura em a¢do” foi criada, segundo as palavras de Rose Uller,

20 termo, que significa “instrugdes” na tradugdo literal do inglés, na area da Comunicagio Social, segundo
Sant’anna (2011), o briefing ¢ um documento proveniente da agéncia de propaganda, feito em acordo com o
cliente (nesse caso a prefeitura municipal de Guarapuava) que lista todas as caracteristicas da empresa a ser
divulgada e tudo aquilo que se espera da campanha de propaganda.
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para demarcar territorio ao entdo prefeito Luiz Fernando Ribas Carli, informagao essa que foi
frisada duas vezes pela entrevistada.

O termo “demarcar territorio” configura-se como bom exemplo do que se quer
demonstrar, posto que este conceito da Geografia aparecesse como forma de consubstanciar,
até mesmo em se tratando da &rea de comunicacdo, como algo relacionado ao exercicio de
poder no espaco, nesse caso a cidade demarcada por meio das placas publicitarias e de obras.
A frase “demarcar territério”, utilizada pela entrevistada, transparece a intencéo principal da
comunicacdo politica, que é a de divulgar o poder politico utilizando o proprio poder da
comunicacgéo social or meio da publicidade. Raffestin (1993) afirma que as instituigdes que
possuem poder de manipular o fluxo de informagdo podem distribuir as ideias por pontos
especificos, esse € 0 caso da prefeitura municipal de Guarapuava, ela tem a capacidade de
escolher os pontos os quais quer que as mensagens figuem alocadas, de acordo com sua
necessidade.

Porém, a diretora de arte relatou que essas placas publicitarias foram retiradas no
periodo determinado na lei lei 9.504, que informa, na alinea b, inciso VI, artigo 73 que, em
um periodo de 3 meses antes das elei¢cdes € vedada a propaganda institucional de érgdos como
a prefeitura municipal. A lei é conhecida pela agéncia Meta e as comunica¢cdes em placas
foram retiradas de todos os pontos em que foram alocadas. Assim, € possivel afirmar que a
Lei interpreta a propaganda institucional da prefeitura como algo prejudicial as elei¢des ou até
mesmo para candidatos que ndo possuiam condi¢cGes de demonstrar acbes concretas e,
portanto estariam em desvantagem se comparados a campanhas de candidatos a reeleicdo ou
apoiados pelo atual prefeito.

Na sequéncia do trabalho analisamos os locais em que sdo fixadas as placas de obras e
as placas publicitarias de divulgacdo de obras pablicas, bem como as caracteristicas desse
exercicio do poder no espaco em forma de simbolos, palavras e frases que podem influenciar

as opinides e atitude dos eleitores.

3.2 As relagdes de poder: localizagéo das obras, as formas e as linguagens das placas de
obras publicas

Para que se possa identificar a maneira como o poder politico utiliza a comunicacéo
social para disseminar suas mensagens, € importante que as formas e linguagens dessas
comunicagdes sejam analisadas. No que diz respeito a este trabalho, as comunicacOes

estudadas existentes nos veiculos de comunicacdo sdo chamados placas de obras publicas,
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sendo que nelas podemos encontrar que tipo de relacionamento o poder politico de um
territério estabelece com a populagdo. “Também se utiliza a comunicagdo como um
instrumento de relacionamento governo-sociedade, na medida em que 0 governo e seus
Orgdos usam 0s meios de comunicacdo de massa para expor, informar e orientar os cidadaos
contribuintes” (SANT’ANNA, 2011, p.361).

Além dessa utilizacdo da comunicacgdo pelo poder politico, é preciso identificar quais
sdo as formas das placas de obras publicas e suas linguagens que inclui cores, posicdo das
formas geomeétricas entre outros, pois todas essas escolhas significam em relacdo a mensagem
que se quer transmitir. Na comunicacdo social esse tipo de estudo é chamado de semiotica,
que segundo Santaella (1985) é uma ciéncia relativamente nova, que teve como precursor o
filosofo e cientista Charles Sanders Pierce.

A semiotica, segundo Santaella (1985), busca entender o processo de representacao
das ideias por meio da natureza ou da cultura e é entdo considerada a ciéncia geral dos signos.
O signo, na semidtica, é aquilo que representa uma ideia para alguém, os signos podem ser as
formas das placas de obras, as palavras, cores e até mesmo posicionamento de um desenho na
placa de obra publica, por exemplo. Tudo isso representa e significa para quem esta sendo
exposto a mensagem da placa de obra publica, que nesse caso sao os eleitores. Assim, estudar
0s signos das placas de obras puablicas auxilia no entendimento de como as mensagens
provenientes do poder politico se relacionam com o eleitor ao serem dispostas nas placas de
obras publicas.

Outro fator importante que é discutido nessa dissertacdo € a localizacdo das placas e
obras no espaco da cidade. Mendes (2006) indica que o entorno da comunicagdo, em que
estdo as placas de obras, por exemplo, influenciam no efeito de sentido o cidaddo, ou seja,
dependendo da sensacdo que a paisagem préxima a comunicacdo provoca, 0 receptor da
mensagem pode fazer uma ma ou boa ideia do que a comunicacao quer transmitir. Como, por
exemplo, uma placa publicitdria com o tema “obras publicas”alocada no mesmo local de
execucao de obra publica pode ser ainda mais eficaz do que se estivesse em um bairro ou rua
sem obras.

Além disso, o estudo da localizacdo das mensagens, dentro da cidade, vai de encontro
da ideia de Lefebrve (1999), pois ele indica que a cidade estd repleta de ideologias
provenientes do poder. Assim, € importante identificar onde estdo tais ideologias ja que
Sant’Anna (2011) argumenta sobre a importancia da localiza¢do da comunicacao dizendo que

a midia externa, que podem ser as placas de obras, devem estar visiveis em locais de ampla
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cobertura, ou seja, devem atingir a um alto nimero de pessoas de forma rapida, por isso
precisam estar em locais de grande transito. Além disso, no caso das placas de obras, elas
precisam estar alocadas em pontos visiveis da obra publica para interessar o eleitor ao tema
“obra publica”.

Sabendo desses pressupostos, apresenta-se analises iconograficas das obras publicas,
tendo como inicio a foto 3, que mostra o andamento da obra da Unidade de Pronto
Atendimento do bairro Batel, intitulada “Eloy Pimentel”, na Rua Bardo de Capanema 1701,

conforme figura 4, legenda de nimero 3.

ranios

—

‘ R. Ge

Obra em andamento

[877] uPA Prefeito Eloy Pimentell
- Capela Mortuaria da Vila Pequena

Figura 4**: Guarapuava: localizacio das obras da capela mortuaria e Unidade de Pronto Atendimento
(UPA).

Base cartogréfica: IBGE (2010).

Organizacdo: Fachin, Simone C, (2013).

A rua do bairro residencial onde se localiza esta obra em fase de conclusdo, apresenta

pouco movimento de carros e pedestres, além de situar-se em area com alguns terrenos

24 Esta figura é um recorte do mapa 2.
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vazios. A foto da figura foi registrada em dia de semana durante o trabalho dos operarios da
construtora Flabel.

* Foto 3: Obra da UPA Eloy Pimentel
Local: Guarapuava: Rua Bardo de Capanema, bairro Batel.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

A Unidade de Pronto Atendimento (UPA) Eloy Pimentel®, fotografada em setembro
de 2012, mostra a presenca da placa de obra publica em local de grande visibilidade, no
encontro das ruas Bardo de Capanema e Rua Dom Alvaro Nunes Cabega de Vaca. O entorno
da obra também pode ser visualizada no registro fotografico da foto 3 que demonstra a
localizacdo em é&rea residencial. Porém, mesmo com o andamento avangado da obra publica,
ndo ha informacdes de prazo de entrega, custo total e demais informagdes, assim como pode

ser observado na foto 4.

%5 A obra da UPA pode ser identificada também no mapa 2, pela legenda de nimero 3.
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Foto 4: Placa de obra da UPA Eloy Pimentel.
Local: Guarapuava: Rua Bardo de Capanema, bairro Batel.
Foto: Fachin, Simone C, 2012

A placa de obra publica que comunica a atuacdo da empresa Flabel Construtora
apresenta poucas informacoes a respeito da edificacdo, porém a identificacdo do engenheiro
responsavel e seu registro no CREA estdo presentes, bem como o endereco da sede da
empresa que se localiza na cidade de Guarapuava. Percebe-se, além das cores azuis, que se
fazem presente na placa, a simplicidade das informacdes e a auséncia de apelos como frases
de slogan.

A cor azul ¢ usada na publicidade, segundo Sant’Anna (2011), para denotar
formalismo e também frescor e serenidade, podem representar, também, principios de
credibilidade da politica. Essas sensa¢Ges provocadas pela cor utilizada conectam-se a
simplicidade de informacGes presentes na placa da foto 4. Essa objetividade de informacdes e
a pouca presenca de formas e imagens na placa, segundo Santaella e No6th (2010), sdo
indicativos da presenca de uma forma de promocao usada na propaganda chamada de anuncio
prototipico, o qual apresenta o produto real que esta sendo anunciado.

No caso da obra publica, a empresa é a construtora e o produto a propria obra publica,
no caso a UPA Eloy Pimentel, que aparece na sua forma real e quase completamente

concluida. A presenca da logomarca da empresa na placa de obra, sem demais textos, esta

87



comunicando, implicitamente, que é esta construtora que realiza a obra (produto a ser
vendido), sem que isso esteja escrito na placa.

Em relacdo a valorizacdo da empresa anunciada na placa se da de maneira subjetiva,
pois o apelo € a propria obra que se associa a marca Flabel de maneira implicita. Nesse caso,
as pessoas associam a imagem da empresa ao da obra publica, numa ligagdo implicita, sem
apelo direto por meio de textos. E por esse motivo que Raffestin (1993) destaca que as
técnicas de comunicacdo de massa sdo eficientes se estiverem organizadas. E por meio dessa
ordem, composicdo de sinais, cores e formas, que a comunicacdo de massa pode ser usada
com um instrumento de poder.

Porém, em relagdo a uma placa de obra o que se espera é que ela traga as informag6es
essenciais da obra publica, pois este € o interesse pratico da atuacdo do poder do governante e
também do cidaddo que pode analisar de maneira consciente a informacdo da atuacdo do
Estado no territorio da cidade.

Nesse caso, 0 destaque da placa de obra fica por conta do nome e logotipo da empresa
construtora, que aparece em tamanhos maiores do que as demais informacfes importantes
para a leitura do cidaddo, como: responsaveis tecnicos da obra e registro no o6rgéao
regulamentador CREA. Para Santaella e No&th (2010), a proeminéncia visual de uma
informacdo ird destacad-la das demais, sendo que, no caso da placa da Flabel, ocorre uma
grande proeminéncia visual da logomarca da construtora. Baseando-se no principio de que o
tamanho e destaque comunicam mais, € importante que se pense que a placa de obra da UPA
Eloy Pimentel, mais do que informar sobre a obra, esta destacando a atuacdo da empresa e
ndo as informacgdes basicas da obra publica. Tal destaque ao nome da empresa nao €
desvantajoso ao cidaddo, mesmo assim, as frases de maiores dimensdes sdo mais facilmente
identificaveis pelo cidaddo que faz contato visual com a placa de obra sendo que informacdes
béasicas sdo de menor visibilidade e, consequentemente, produzem menor atengao.

A seguinte obra publica, informada pela Secretaria de Obras de Guarapuava, pertence
também ao bairro Batel, e trata-se da Capela Mortuéria da Vila Pequena, localizada na Rua
Pedro Alves, que também pode ser identificada no mapa 2 e legenda de numero 4. A obra
encontrava-se em estado inicial no momento da foto, registrada em 10 de julho de 2012.

A obra da Capela Mortudria®, que pode ser visualizada na foto 5, apresentava, nessa
data, apenas o terreno preparado para a edificacdo, que se localiza em frente ao cemitério

Municipal Santa Terezinha.

% A obra da capela mortuéria pode ser identificada também no mapa 2, pela legenda ntimero 4.
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y - A Prefeitura estd trabalhando : "
para sua vida melhorar. PR, o -

Capela Mortudria

Foto 5: Obra da Capela Mortuéria da Vila Pequena.
Local: Guarapuava: Rua Pedro Alves, bairro Batel.
Foto: Fachin, Simone C, 2012

O cemitério esta localizado na rua Pedro Alves, conforme identificado na foto 6. A
pavimentacdo desta rua € uma obra que ndo consta da lista citada pela SURG, sendo que sua
placa de obra também né&o esta presente na obra.

E possivel identificar, na foto 5, a presenca de duas placas, uma na cor amarela, que é
a placa publicitaria, produzida pela agéncia Meta Propaganda, que faz promocdo da
Prefeitura Municipal de Guarapuava, e outra de menor dimensdo com cores azul e vermelho,
que pode ser vista de maneira aproximada na foto 7. Os elementos encontrados na placa de
obra de promocdo, a de cor amarela, sdo texto, logotipo da prefeitura e o nome da obra
construida e simbolos que remetem a obras e um carimbo com a frase Prefeitura em Acéo.

O padrdo desse tipo de placa assemelha-se aos outdoors, sendo que a diferenca entre
eles sdo as informagdes, as quais sdo mais objetivas nas placas de obras, visto que, a
propaganda politica se utiliza de informagdes objetivas, segundo Sant’Anna (2011) e Neves
(2012). Em placas e outdoors ha uma sintese de informacdo que devem chegar rapidamente
aos olhos do cidaddo ja que se espera que ele esteja em movimento ao encontrar com esse tipo
de midia e, por esse motivo, as informacbes devem ser claras e objetivas, como também
afirmam Santaella e N6th (2011).
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O que ocorre no caso dessa obra da capela mortuéria é que a placa de obra publica,
que € a de menor dimensdo e em cores vermelho, azul e preto, estd acompanhada de uma
placa publicitaria em cor amarela. A respeito dessa placa publicitaria € possivel verificar o
texto que se apresenta na parte superior da placa,um apelo publicitario que diz “A Prefeitura
estd trabalhando para sua vida melhorar”. Tal apelo utilizado, menciona um bom atributo
da Prefeitura Municipal que é o trabalho. Outro elemento que pode ser relacionado ao fato de
a Prefeitura estar trabalhando é a palavra acdo, encontrada na figura representativa de um
carimbo existente ao lado direito inferior da placa que diz Prefeitura em acdo. Assim,
percebe-se que o foco da comunicagdo da foto 5 € salientar que ha atuacdo por parte do grupo
governante.

Essa acdo do representante da cidade, no caso da frase “A Prefeitura esta trabalhando
para sua vida melhorar”, pode ser comparada a uma melhoria das condicGes de vida, que é
uma estratégia da publicidade chamada transmissdo sugestiva, que consiste em transferir a
qualidade culturalmente benéfica (uma vida melhor) a um produto ou marca (Prefeitura
Municipal). A mensagem que se quer transmitir por meio dessa estratégia, é a de que para
uma haja uma vida melhor é necesssario o trabalho e acdo da Prefeitura Municipal, que se
materializa na obra da Capela Mortuéria.

Essa realizacdo apenas pode ser decodificada pelo cidadao se este souber que as agdes
e o trabalho da Prefeitura Ihe trardo beneficios, ja que para Charaudeau (2010), s6 ocorre a
assimilacdo da comunicacdo se o cidadao, receptor do processo, sentir-se parte do grupo que
esta se comunicando com ele.

Porém, para que esses objetivos sejam alcangados e, mesmo que a propaganda politica
seja direta e objetiva, ela produzira associagdes com outros fatos e também sentimentos. “E
possivel afirmar que toda publicidade se desenvolve em torno de sentimentos e de tudo o que
afeta os interesses humanos: o bom e o mau, o confortavel e o ndo-confortavel, o grande e o
pequeno, o sublime e o ridiculo etc” (SANT’ANNA, 2011, p. 135). Entdo, as proprias frases
existentes na placa publicitaria estdo em relacéo e produzem também uma coeréncia e ndo séo
lidas de maneira isolada.

No exemplo da placa publicitaria em amarelo que traz a frase a “Prefeitura estd
trabalhando para sua vida melhorar” se relaciona imediatamente com a funcdo da obra
descrita logo abaixo “Capela mortudria” criando, dessa forma, uma comunicagédo
desconfortavel pela existéncia da contradicdo entre os fragmentos “... vida melhorar” e

“..mortudria”’. E possivel crer que nesse caso ocorreu falha no processo de criacdo da peca
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por meio da distracdo do criador em produzir humor com a contradi¢do entre as duas frases,
ja que esse tipo de humor ndo é o mais pertinente para o tema “obras publicas”,
principalmente no que se trata de uma capela mortuéria.

Para Sant’Anna (2011) a pertinéncia do uso da producdao de sensagdes ¢ de suma
importancia no momento da comunicacao, assim, é preciso que o criador da peca publicitaria
esteja apto a fazer as relagdes das frases dentro de uma midia para que sua interpretagdo final
seja adequada. A totalidade da interpretacdo da peca publicitaria ¢ comentada por Sant’Anna
(2011, p. 140) quando diz que “elaborar uma campanha ndo é somente pensar em como uma
ideia principal, transformada em tema, serd colocada em cada pega, mas também no papel de

cada pec¢a na constru¢do do todo”.

Foto 6: Vista da rua em frente a Capela Mortuaria
Local: Guarapuava: Rua Pedro Alves, bairro Batel
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

Essa placa publicitaria em amarelo relaciona-se com a placa de obras que é a de
menor dimenséo presente ao lado esquerdo da placa amarela. Essa placa de obra, vista na foto
7, apresenta poucas informacdes a respeito da obra da Capela Mortuéria, sendo estas apenas
da construtora Primordial da localidade de Pinh&o, municipio proximo a Guarapuava, nome
do engenheiro civil e registro no CREA. A falta de informacdes sobre o prazo de entrega da
obra, custo total, area e valor investido impede que o cidaddo possa também exercer o seu

contra poder, que para Castells (2009) é a capacidade de o cidaddo resistir ou se equilibrar ao
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poder institucionalizado. Ja Charaudeau (2010) fala que o contra poder s6 consegue ser
exercido se o cidaddo possuir a informacdo necessaria a respeito da atuacdo desse poder
institucionalizado.

Logo, no caso da facilidade de informacéo fornecida pela Prefeitura Municipal a
respeito das obras publicas o cidaddo necessita fazer uma investigacao, o que € dispendioso e
leva um tempo maior do que se a comunicacdo da midia, feita pela placa de obra, por

exemplo, ofertasse a informacao.
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Foto 7: Placa de obra da Capela Mortuéria.
Local: Guarapuava: Rua Pedro Alves, bairro Batel.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

De acordo com o mapa 3 é possivel analisar mais uma obra publica, entre as
informadas pela Companhia de Servigos de Urbanizacdo de Guarapuava — SURG, que se trata
do recape asfaltico da Avenida Governador Serafim Ribas, que contorna o bairro Boqueirdo,
iniciando-se no trevo com a rua Professor Becker e seguindo até a Rua Leonardo Coblinski.
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Obra em andamento

- Recape asfaltico da Avenida Serafim Riba;
- Parque Lagoa Dourada -

Figura 5%": Guarapuava - Recape asfaltico da Avenida Governador Serafim Ribas e revitalizag4o do
Parque das Araucérias

Base cartogréfica: IBGE (2010).

Organizacdo: Fachin, Simone C, (2013).

A obra, visualizada pela foto 8, mostra a realizacéo de ciclovia e recape asfaltico da
via®, sendo que a placa de obra estava presente e pode ser vista no registro da foto 10,

realizada na data 10 do més de julho de 2012.

%7 Esta figura é um recorte do mapa 2.
28 A obra de ciclovia e recape asfaltico também pode ser identificada no mapa 2, pela legenda niimero 5.
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Foto 8: Obra de ciclovia e pavimentacao.
Local: Guarapuava: Avenida Governador Serafim Ribas
Foto: Fachin, Simone C, 2012,

O registro feito na data 10 de julho de 2012, da foto 8, mostra um trecho da obra
sendo executado, e o registro da foto 9 mostra a mesma obra no dia seguinte, 11 de julho. E
possivel perceber que o recape asfaltico e a realizacdo da obra de ciclovia se estendera ao lado
direito da via, assim como pode ser visto na foto 9.
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Foto 9: Obra de ciclovia e pavimentacdo em 11 de Julho de 2012.
Local: Guarapuava: Avenida Governador Serafim Ribas, bairro Boqueirdo.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO £ DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE GUARAPUAVA

obraR$ 1.582.139,51

o Wpd™ ~

>

Foto 10: Placa de obra da ciclovia e pavimentacao.
Local: Guarapuava: Avenida Governador Serafim Ribas
Foto: Fachin, Simone C, 2012.
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A obra publica estava em andamento e a observagdo da foto 9 mostra a cobertura
asfaltica ja realizada e 0 momento do trabalho dos empregados com a ciclovia. A placa de
obra publica pode ser encontrada na margem da pista, como mostra a foto 10, e possui 0
padréo de placas do programa Parana Cidade (foto 11) que € responsavel pelo financiamento
de obras relacionadas a pavimentacdo asfaltica, de acordo com entrevista a Assessoria de
Comunicacdo da Prefeitura Municipal de Guarapuava. O programa tem como construtora a

Pavimentacdo e Terraplanagem Schmitt Ltda. e Grupo Itax.

MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO E DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE GUARAPUAVA

PARANA

GOVERNO DO ESTADO

SECRETARIA DO
DESENVOLVIMENTO URBANO

Valor da obraR$ 1.582.139,51

1
Prazo de execucao:08 meses *
Trecho: Rua Serafim Ribas (entre Leonardo Coblinski e Trevo Prof. Becker) " .
Extensao: 2.166,00m

Execugao:Pavimentagdes e Terraplanagens Schmitt Ltda.

GRUPO ITAX PdRANACIDabpe

Foto 11: Placa de obra publica de ciclovia e pavimentacdo do programa Parana Cidade.
Local: Guarapuava: Avenida Governador Serafim Ribas
Foto: Fachin, Simone C, (2012).

A primeira frase, que pode ser percebida na placa de obra do programa Parana
Cidade, traz um argumento curto e objetivo que esclarece a respeito de uma parceria entre o
governo estadual e a Prefeitura Municipal. Esse apelo pode ser caracterizado como discurso
argumentativo que, segundo Charaudeau (2010), refere-se a um tipo de estratégia de
linguagem que consiste em apresentar um argumento ao receptor da mensagem, nesse caso 0
cidadao, para que ele reflita a respeito e aceite que a proposta da comunicagéo, no caso a obra
publica, sera realizada por meio do argumento: parceira entre estado do Parana e Prefeitura.

As frases curtas e objetivas sdo caracteristicas de comunicacdo de placas e
outdoors, assim como afirma Sant’Anna (2011), frases curtas e objetivas estdo muito
presentes também em propaganda eleitoral. Mesmo assim, Neves (2012) alega que a

propaganda eleitoral apenas pode ser identificada como tal se houver apelo de voto, ou seja,
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uma placa que néo possui frase de pedido de votos a um determinado candidato ou partido
ndo € considerada, pelos publicitarios, como propaganda eleitoral.

Mesmo assim, a placa de obra comunica informagdes politicas, entdo ela pode ser
classificada, ndo como propaganda eleitoral, mas como comunicacgéo politica de promocéo a
atual administracdo da Prefeitura Municipal, principalmente devido a existéncia de logomarca
e meng&o a respeito da prefeitura.

Além disso, esta placa de obra da foto 11 se encontrava no local na data de 10 de
julho de 2012, pois a promotoria publica sé ordenou a retirada das placas em setembro desse
mesmo ano, que foram trocadas por outras sem mencdo a Prefeitura. A placa do programa
Parana Cidade possui também outros elementos de comunicagcéo que sdo as combinacGes de
cores fortes e o uso de formas geométricas. O azul, para Santaella e N&th (2011) €
responsavel por produzir a formalidade, logo, pode também causar sensacédo de credibilidade.
A faixa geométrica verde indica, segundo Sant’Anna (2011), inovagdo e mudanca. Essas séo
as técnicas utilizadas pelo programa Parana Cidade e governo Federal para comunicar sobre o
trabalho da parceria em relacdo ao espaco da cidade e aos servi¢os publicos.

Na data de 13 de julho de 2013, por meio dos dados da SURG, foram realizados
registros fotogréaficos das obras publicas de recape asféltico da cidade de Guarapuava. A
primeira a ser analisada aqui é a obra de reurbanizagdo do Parque Lagoa Dourada®®, no bairro
Boqueirdo entre as ruas Mallet, Rondonia, Ivaipord e Taguatinga, a localizacdo pode ser vista
na figura 5.

O registro da foto 12 mostra 0 andamento da obra publica de reurbanizacdo do
Parque Lagoa Dourada o qual ndo possuia asfalto em seu entorno. A foto foi registrada a
partir da rua Ivaipora sendo que a rua Taguatingua fica também aparente nesta foto, ficando

visivel que o entorno da obra possuia poucas habitacdes.

2% A reurbanizacdo do Parque Lagoa Dourada pode ser localizada também no mapa 2, pela legenda nimero 6.
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Foto 12: Vista da Lagoa Dourada em processo de reurbanizacéo
Local: Guarapuava: Rua lIvaipora, bairro Boqueirdo
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

Fica aparente, também, por meio do registro da foto 12, que a obra ndo
disponibilizava placa de obra publica que, para Mendes (2006), é um fator que valoriza os
elementos do espaco urbano e, nesse caso, se na obra publica houvesse a placa de obra ela
estaria mais valorizada, pois as informacbes a respeito da obra, e os elementos gréficos
presentes na placa, fariam com que o cidaddo despendesse maior atencdo para a obra, pois
nesse tipo de midia os elementos publicitarios sdo usados justamente para a valorizagdo do
tema da comunicacdo. A auséncia da placa de obra limita o entendimento a respeito do que
esta ocorrendo no territério e impede que seja maior a atencdo dos cidaddos para a agdo do
poder politico no territério da cidade.

Outra fotografia dessa mesma obra pode ser vista na foto 13 e mostra a pavimentacéao
realizada em torno da lagoa. Esse registro, realizado a partir da R. Taguatinga, deixa aparente
a R. lvaipord. Nota-se que a pavimentacdo em torno da Lagoa Dourada muda a aparéncia
deste ponto do bairro Boqueiréo.
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Foto 13: Reurbanizacdo do Parque Lagoa Dourada
Local: Guarapuava: Rua Taguatinga, bairro Boqueiréo.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

Mendes (2006) afirma que determinados pontos da cidade servem como forma de
valorizacdo da paisagem do bairro, nesse caso do bairro Boqueirdo, uma praga ou parque,
nomeado pelo autor como um marco, ou seja, um ponto de referéncia, valoriza a imagem do
bairro. Esses pontos sdo pensados para que o bairro torne-se um espago com caracteristicas
especiais que o diferencie dos demais bairros. Para Mendes (2006) esse é um dos papéis das
edificaces e das obras: atribuir funcBes aos espagos da cidade que se encontram, como 0S
bairros, por exemplo. No caso das obras publicas, como a reurbanizacdo do Parque Lagoa
Dourada, a obra torna o bairro diferente dos demais por possuir a qualificacdo da existéncia
do parque, caracteristica essa que ndo pertence aos demais bairros.

O autor ainda relata que um espacgo urbano qualificado por edificacfes importantes
para a coletividade, que sdo os bens de uso especial®®, pode levar ao fortalecimento de
relacfes sociais. Todas essas caracteristicas ou consequéncias podem ser planejadas antes da

% Bens de uso especial, segundo Filho (2012), sdo aqueles disponiveis para servicos publicos como escolas,
hospitais, universidades, museus, teatros e demais bens de uso cultural ou de lazer. No caso do Parque Lagoa
Dourada sua importancia esta em disponibilizar um espaco de lazer que pode ser também utilizado como espago
de realizacdo de atividades culturais.
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construcdo de uma obra publica em determinado bairro, sendo que essa obra, além de trazer
lazer aos cidaddos, pode comunicar sensa¢des aos usuarios.

Mendes (2006) aponta que a paisagem de determinados pontos da cidade podem
trazer sensacdo de tranquilidade e outras de estresse, por exemplo. Pontos da cidade com
muitas edificagdes, com funcbes de dificil identificacdo ou sem areas verdes, por exemplo,
podem trazer desconforto ao observador. Uma é&rea de lazer, com areas verdes e,
consequentemente, com menor presenca de elementos de concreto, pode significar calma e
tranquilidade para os usuarios desse espaco. Sendo assim, também € importante que as
midias, principalmente as veiculadas em espacos publicos pelo poder politico, tenham a
funcdo de orientagdo ao cidaddo, indicando suas informac@es basicas, pois a midia além de

promover também tem a funcao de informar.

Foto 14: Pavimentagdo do entorno do Parque Lagoa Dourada
Local: Guarapuava: Rua lvaipora, bairro Boqueir&o.
Fonte: Fachin, Simone C, 2012.

Sabendo da importancia desses fatores, pode ser percebido, por meio da foto 14, que
a pavimentacdo asfaltica promovida pela SURG, na Lagoa Dourada, ndo possui nenhuma
informacdo de identificacdo e orientacdo ao cidaddo a respeito dessa obra publica pela

inexisténcia da placa de obra. A falta de conhecimento a respeito das obras pode acarretar
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prejuizos ao cidaddo, pois a desinformagdo ¢ um problema para a democracia. Sant’ Anna
(2011) diz que a informagdo politica é necessaria para que a democracia se concretize e ela
deve chegar a todos.

Outras obras publicas vistas em setembro de 2012, que também ndo apresenta as
informagdes em placas de obras, é a do Teatro Municipal e da Escola Municipal Antbnio

Lustosa de Oliveira®.

Obra em andamento -

- Teatro municipal

- Escola Municpal Antonio Lustosa de Oliveira

Figura 6%: Teatro e escola municipais.
Base cartogréfica: IBGE (2010).
Organizagéo: Fachin, Simone C, (2012).

Essas obras em andamento, estdo sendo realizadas no mesmo terreno, sendo que o
Teatro encontra-se na Rua Padre Chagas esquina com Xavier da Silva e a Escola na Rua
Guaira esquina com Brigadeiro Rocha, podem ser localizadas na figura 6..

% As duas obras podem ser localizadas na figura 6, legendas niimeros 1 e 2.
% Essa figrua é um recorte do mapa 2.
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Foto 15: Obra do Teatro e Escola Municipal
Local: Guarapuava: RuaPadre Chagas e Rua Xavier da Silva, centro.
Foto: Fachin, Simone C, 2012,

A obra da figura 15 contemplada em uma quadra é a do Teatro Municipal e a
Escola Municipal Antonio Lustosa de Oliveira. As duas edificages possuirdo funcionamento
independente apesar de compartilharem o mesmo terreno. Porém, devido a inexisténcia da
placa de obra publica, tais informacOes: engenheiro responséavel, valor da obra, prazo,
empreiteira, assim como demais informagdes, ndo puderam ser localizadas apenas por meio

de observagdo a obra publica.
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Foto 16: Obr do Teatro e Escola Muniipal, vista lateral.
Local: Rua Padre Chagas, centro.
Foto: Fachin, Simone C, 2012,

Por outro lado a falta de placa de obra, que também exclui a possibilidade da
informacdo de que a obra é uma acdo da prefeitura municipal, pode gerar uma interpretacdo
diferente desse espaco que esta sendo edificado. Raffestin (1993) argumenta que toda a
informacdo de massa, e isso inclui as placas de obras, esta ligada a superdeterminacéo de uma
populacdo em prol de estratégias das organizagdes. Nesse caso a organizacdo pode ser
também traduzida como a prefeitura municipal, e nas palavras de Raffestin (1993), a
utilizacdo de técnicas de informacdo gera um pensamento favoravel apenas aquilo que se quer
transmitir e isso SO esta presente no momento em que ha a técnica da comunicagao.

Quando, no entanto, ndo existe essa comunicagdo, por meio de simbolos, slogans,
textos ou imagens, no caso da obra do Teatro Municipal e a Escola, perde-se uma fatia do
controle da informacdo a respeito da obra. Esse fato é importante, pois Raffestin (1993)
escreve que o poder de quem comunica uma mensagem esta justamente em dissimular uma
informagdo deixando comunicar apenas aquilo que se deseja da informacdo e escondendo a
parte dela que ndo é pertinente. O ator que realiza tal estratégia, que nesse caso pode ser o
gestor publico responsavel pela implantagdo das placas de obras, transforma o espaco da

cidade em territorio, pois por meio desse processo esse espaco passa a estar tomado por uma
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relacdo social de comunicacdo. Esse € um ponto importante que esté ligado ao objetivo geral
da dissertagdo, mostrando de que forma a comunicagdo esta sendo utilizada pelo politico na
cidade.

Para Raffestin (1993), um espaco utilizado para a relacdo social por meio da
comunicacdo € configurado como um territorio,visto que nele se desenvolve o poder, que
pode se refletir, principalmente na estratégia de manipulacdo da informacdo veiculada na
midia, que nesse caso é a placa de obra publica. E por isso que a auséncia das informacdes em
uma placa de obra, pode entéo acarretar em enfraquecimento na relacao de poder, ja que nessa
obra publica ndo se Vé indicios da a¢do do gestor publico.

Além desta obra de edificacdo do Teatro Municipal e Escola Municipal, outra obra
estava sendo realizada no dia 26 de setembro de 2012, é a de revitalizacdo do parque das
Araucérias®, que se localiza na BR 277, ao lado do bairro Primavera, assim como pode ser

visualizado na figura 7 esta representado pela legenda 9.

%% A obra de revitalizacdo do Parque das Araucarias também pode ser localizada no mapa 2, pela legenda niimero
9.
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Obra em andamento

-t T 74
- Capela Mortuaria do Bairro Primavera x - id
- Recape asfaltico da Rua Jodo Fotkamp
- Revitalizagdo do Parque das Araucarias N

Figura 7*: Obras do bairro Primavera
Base cartogréfica: IBGE (2010).
Organizagdo: Fachin, Simone C, (2012).

O Parque das Araucarias € um atrativo turistico da cidade de Guarapuava, situa-se
em uma reserva ecoldgica com araucérias nativas e possui em seu interior um museu
denominado Museu de Ciéncias Naturais de Guarapuava, que contém exposi¢do de rochas,
minerais e da fauna nativa. A obra puablica, realizada nesse local, é tratada pela secretaria de
obras do municipio, como obra de revitalizacdo, como pode ser vista na foto 17, e conta com
pavimentacdo asfaltica, porém ndo é vinculada a recursos do Parana Cidade como as demais
obras de pavimentacdo do municipio, e, além disso, a construtora responsavel pela execugao
da obra é a PlanHab - Planejamento Habitacional, assim como mostra a placa da foto 18.

% Esta figura é um recorte do mapa 2.
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Foto 17: Revitalizacdo do Parque das Araucarias
Local: Guarapuava: BR 277, bairro Primavera.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

O registro desta foto foi realizado em setembro de 2012 e, por isso, ndo se pode
observar a existéncia de mencdo a prefeitura municipal devido a retirada desse tipo de
comunicacdo por ordem da promotoria publica. Logo, pode ser percebido, nas fotos 17 e 18 a
obra publica em desenvolvimento e também a placa de obra publica da PlanHab com um
espaco vazio sobre ela, com dimensdes maiores do que a placa da construtora PlanHab, que
possui apenas nome do engenheiro responsavel endereco eletronico e registro no CREA.

As Unicas informagdes a respeito dos simbolos usados na placa sdo as cores e
formato da placa de obra, que também esta carente de informacGes ao cidaddo. O prazo de
entrega da obra, assim como custo total e demais informagdes importantes a respeito da
revitalizagdo do Parque das Araucarias, esta ausente, prejudicando a intera¢éo do cidaddo com

0 acontecimento nesse espaco de lazer oferecido pelo municipio.
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Habitacional

Responsavel Técnico: Tércio de Aguiar - CREA 17.969-D |
e-mail: planhab@planhab.eng.br

Foto 18: Placa de obra PlanHab
Local: Guarapuava: BR 277, bairro Primavera.
Foto: Fachin, Simone C, 2012,

Dessa forma, apds a retirada das placas com as logomarcas do municipio a
informacdo recolhida a respeito da obra publica deve ser realizada por meio de investigacdo
junto a prefeitura ou a construtora, ja que a placa ndo disponibiliza informacfes necessarias
sobre a obra. Na placa da PlanHab, além do nome do engenheiro, registro no CREA e
endereco eletronico, s se vé a divulgacdo da logomarca. Entdo, ao encontrar com esse espaco
de lazer em obras o cidaddo se depara com sua alteracdo sem saber ao certo o0 que esta
ocorrendo no local devido a inexisténcia de dados sobre a obra publica. O que diferencia o
cenario da revitalizacdo do Parque das Araucarias € a presenca de cavaletes com mencao a

prefeitura municipal de Guarapuava, assim como mostra a figura 19.
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Foto 19: Cavalete da Prefeitura Municipal e placa de obra ao fundo
Local: Guarapuava: BR 277, bairro Primavera.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

Mesmo que tenha havido a retirada das comunicagdes que fazem referéncia a
prefeitura municipal de todas as obras publicas, os cavaletes permaneceram na obra publica,
sendo que a placa de obra pode ser vista ao fundo. Mesmo que a obra publica ndo tenha
divulgacdo da Prefeitura Municipal nas placas de obras, a identificacdo do andamento da obra
é feita por meio dos cavaletes, que s@o objetos de alerta e ndo de divulgacdo, porém que
também realizam a comunicacdo. Os elementos placa de obra e cavalete, por estarem
préximos, podem formar um panorama que, de acordo com Mendes (2006), comunica uma
informacdo, nesse caso comunica que a obra estd sendo realizada pela Prefeitura Municipal,
mesmo com a retirada da placa de propaganda institucional, pois a informacdo sobre a
prefeitura permanece e é confundida com a propaganda institucional.

Isso ocorre, devido a localizacdo dos elementos comunicacionais, como a placa e o
cavalete, e irdo se relacionar ou se sobrepor dependendo da direcdo do olhar do cidadé&o.
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Os elementos de comunicacdo urbana (mapas, painéis eletronicos, placas de
orientacdo), que facilitam o estabelecimento de relagdes entre as diferentes partes
do espaco; a valorizacdo dos elementos fisicos urbanos segundo a fungdo que
desempenham (limites, vias, bairros, marcos, pontos nodais); e a educacdo do
observador, a fim de que perceba os pormenores do espaco que o circunda, espaco
esse quase sempre conhecido apenas de modo genérico. (MENDES, 2006, p. 40).

A caréncia de dados a respeito de uma obra também é um problema presente no
local de edificacdo da Capela Mortuaria do bairro Primavera®, que pode ser vista na foto 20,
bem como sua localizacéo na figura 7, legenda de numero 7. O registro feito na data 26 de
setembro apresenta apenas a existéncia da placa de obra com informagdes de construtora e
engenheiro, 0 mesmo modelo de placa vista na obra da Capela Mortuaria da Vila pequena

localizada entre as ruas Antonio Lustosa de Oliveira e Avenida dos Bandeirantes.

Foto 20: Obra da capela mortuaria do bairro Primavera
Local: Guarapuava: Rua Antonio Lustosa de Oliveira.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.

A obra seguia em processo inicial, sendo que o cidaddo, ao se deparar com a obra,
ndo consegue identificar que é um terreno publico. Para Mendes (2006) a midia externa, que é
0 caso da placa de obra, tem a funcdo de identificar ao cidaddo que tipo de servico a

edificacdo ou a obra ird ofertar. E nesse processo, de identificacio do que esta ocorrendo com

% A obra da capela mortudria do bairro Primavera pode ser localizada também no mapa 2, legenda de niimero 7.
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0 espaco Vvivido pelo cidaddo, que ele consegue entender o espaco como territorio, de acordo
com Raffestin (1993). Nesse caso ndo ha uma informacdo clara que mostre que a obra
abrigard um servico puablico, ja que a obra ndo estd concluida. Entdo, na obra da Capela
Mortuaria do bairro Primavera, o poder publico ndo faz o uso de uma estratégia da
propaganda chamada antncio de identificacdo, como afirma Mendes (2006, p. 52).

Quando a visibilidade do edificio ndo é suficiente para expressar seu significado, ou

transmitir sua mensagem, sobretudo se o adensamento urbano for mais complexo,
criam-se andncios de identificacdo, como forma de comunicagdo mais direta.

Esaa identificacdo do espaco publico é também uma forma de orientar o cidadéo,
principalmente quando ndo ha comunicagéo de fachada. O andncio de identificagdo serve para
mostrar ao cidaddo qual a funcdo da edificacdo e pode ser usado como em caso das fases
iniciais de obras publicas. A informacdo, no entanto, ndo aparece na obra publica da capela
mortuaria do bairro Primavera, como demonstra o registro fotografico da foto 20, pois ndo ha
mencao de que tipo de obra esta sendo realizada nem se a obra é ou ndo publica, o que pode
ser um problema para o conhecimento das acdes do governante do espago. “Nao ha
democracia sendo quando o povo é mantido informado, onde é chamado para conhecer a vida
publica e dela participar” (SANT’ANNA, 2011, p.342).

Foto 21: Parte interna da obra da capela mortuaria do bairro Primavera
Local: Guarapuava: Rua Antonio Lustosa de Oliveira.
Foto: Fachin, Simone C, 2012.
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Diferentemente da obra da Capela Mortuaria no bairro Primavera, em que se pode
verificar a presenca da obra de pavimentacdo asfaltica contendo informag6es em placa de obra
publica. Por meio de dados coletados na Companhia de Servicos de Urbanizacdo de
Guarapuava — SURG, foi possivel verificar a obra, praticamente acabada, de recape asfaltico
da Rua Jodo Forkamp®, no bairro Primavera, localizada aos fundos do Parque das Araucérias,
logradouro que pode ser identificado também na figura 7, que apresenta as obras publicas do

bairro Primavera.

o

x RS 1.674.931,97

Foto 22: Recapeamento asfaltico no bairro Primavera.
Local: Guarapuava: Rua Jodo Fortkamp.
Foto: Fachin, Simone. C., (2012).

Esta obra foi registrada em 26 de setembro de 2012 devido ao seu avangado estado
de finalizacdo, jA que em 10 de julho a obra, conforme informacbes da SURG, ainda se
encontrava em estado inicial e sem a presenca da placa de obra. Nessa data é possivel
verificar a presenca de placa de obra pablica, do programa Parana Cidade e também o recape
asfaltico praticamente concluido.

O fato de tal obra de pavimentacdo estar em processo de finalizacdo esta alicercada
no tipo de propaganda chamada propaganda governamental, que é um tipo de propaganda
também derivada da comunicacdo politica, e que é aquela que tem funcdo de comunicar o

povo o que o governo deseja fazer e, principalmente, o que estd fazendo. Sant’Anna (2011)

% A obra de recape asfaltico da rua Jodo Fotkamp também pode ser localizada no mapa 2, legenda de niimero 8.
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argumenta que nenhuma propaganda governamental parte apenas de projetos futuros do
governante, ou seja, esse tipo de comunicagdo necessariamente deve apresentar os resultados
da atuacdo desse governante no territorio.

No caso dessa obra de recape asfaltico da foto 22, a obra de pavimentacao, ja quase
concluida, apresenta o resultado da atuacdo do governante que é a rua ja recapeada, assim
como a placa de obra informa. Assim, no imaginario do cidaddo, esse governante estd apto a
continuar o seu governo e também conquista credibilidade ao endossar a campanha eleitoral
de um candidato que deseja ocupar o seu posto em elei¢Ges futuras. Esse € o principal motivo
de a obra publica, como essa de recape asfaltico da Rua Jodo Fortkamp, estar em acelerado
processo de conclusdo, visto que ganha a condigdo de argumento concreto favoravel a atuacdo
desse governante, Luiz Fernando Ribas Carli, e que traz qualificacdo a sua administracéo,
mesmo que o recape asfaltico seja um trabalho natural, e ndo diferencial, de qualquer
administragdo puablica.

E assim que o poder exercido por esse governante se concretiza no espago, pois a
rua recapeada, que é o espaco, e a placa, que é a comunicacgdo, proporcionam significado
favoravel ao entdo prefeito. Em outras palavras, o espaco da rua, que é pablico, por possuir a
obra concluida pelo governante, passa a simbolizar ao cidadao que esse espago é dotado de
poder e, assim como Raffestin (1993) reconhece, o espagco se torna, dessa forma, um
territorio. E por meio dessa relagéo, que envolve o governante e o cidad&o, que o territorio se
estabelece, pois a relagdo esta justamente no uso da comunicacao politica, essa que se alicerca
na obra publica concluida como argumento palpavel observado no espaco concreto que é a
rua.

Além disso, por meio da foto 23, fica claro que, nesse caso, houve a substituicdo
das placas de obras devido & ordem judicial, assim como ocorreu com as demais placas. E
possivel notar que a frase “Mais uma obra do governo do estado e da prefeitura municipal de
Guarapuava” foi substituida pela frase “Mais uma obra do governo do estado” sendo que a
mencao a prefeitura foi retirada, bem como a logomarca da prefeitura municipal, devido ao
entendimento, pela promotoria publica, que estava ocorrendo propaganda eleitoral fora da
época de campanha eleitoral. As demais informagdes, de custo, prazo endereco e demais

dados aparecem normalmente.

112



MAIS UMA OBRA DO GOVERNO DO ESTADO

PARANA

GOVERNO DO ESTADO
SECRETARIA DO
DESENVOLVIMENTO URBANO

Valorda Obra: RS 1.674.931,97

Praxo de execugdo:08 meses ]
Trecho: Rua Jobo Keller{entre Portugal e Marfim), - AV. Bandeirante (entre Bento Munhoz

da Rocha e Joso Fortkamp) e Rua Jolo Fortkamp (entre Marginal Alzino Carazai e

AV. Bandeirantes).

Extensio: 2.108,00m

Execucio:Pavimentagdes e Terraplanagens Schmitt Ltda. PaRaNaCIDaDe
GRUPO ITAX

Foto 23: Placa de recapeamento asfaltico no bairro Primavera.
Local: Guarapuava: Rua Jodo Fortkamp.
Foto: Fachin, Simone C, (2012).

Mesmo assim, é por meio desses registros que se pode verificar que as obras
publicas ndo possuem apelos diretos ao voto, sendo que a propaganda institucional e a
propaganda governamental sdo os formatos mais utilizados nas placas de obras e ndo a
propaganda eleitoral explicita.

Para que a diferenca entre essas técnicas de comunicacdo, que denotam relacdo
entre governante e cidaddo, é necessario que se busque a definicdo de cada técnica ou tipo de
comunicagdo politica. Segundo Sant’Anna (2011), a propaganda institucional, que foi citada
anteriormente, € aquela que apenas menciona a instituicdo, sem que haja apelos diretos com
frases de promocdao, como é o caso da veiculacdo das logomarcas da prefeitura municipal de
Guarapuava. A propaganda governamental esta mais ligada a comunicar ao cidaddo sobre as
acdes do governante, que pode ser o governo municipal. E esse o formato de propaganda mais
proximo das impressdes verificadas nas linguagens e simbolos nas placas de obras de

Guarapuava.

A funcdo da propaganda governamental deve ser comunicar ao povo 0 que O
governo deseja fazer, o que esta fazendo, como uma derradeira prestacdo de contas
dos compromissos assumidos e, por outro lado, colher subsidios junto & populacdo
para tracar uma linha administrativa que atenda a suas reivindicacdes
(SANT’ANNA, 2011, p.358).

E por meio desses fatos que se pode atribuir relagdo entre a propaganda

governamental e a ideia de Raffestin (1993), que menciona o fato de que o cidaddo precisa

estar ciente das acdes do governante, pois € ele quem o elege. Portanto, esse é a funcdo da
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propaganda governamental, a de prestar contas das a¢fes do governante eleito para que o
cidaddo possa ou ndo concluir se o eleito possui responsabilidade para dar continuidade ao
poder ou apoiar um futuro ocupante de seu cargo publico.

Assim, ndo é possivel verificar pedidos explicitos de voto, que é a técnica que
possibilita identificar uma propaganda como sendo eleitoral. Nas placas de obras ndo existem
frases que sugerem um candidato para a elei¢do de 2012 e tdo pouco pedidos de votos como,
por exemplo, “vote nele”. E possivel que a inexisténcia de propaganda eleitoral seja percebida
nas placas de obras, pois para Neves (2012), ndo ha como uma propaganda eleitoral se
desenvolver de maneira indireta, ela sempre é objetiva e clara no pedido de voto, e ao
apresentar candidatos, partidos e seus respectivos nimeros para utilizagdo nas urnas. Neves
(2012, p. 50) expbe que:

Por fim, a propaganda eleitoral propriamente dita, que nada mais é do que o pedido
expresso do voto, é aquela onde, sem disfarces, o politico fala diretamente com o
eleitor, tentando captar o seu voto, utilizando-se dos conceitos emitidos nas outras
espécies de propaganda politica, mas agregando novas ferramentas e propostas para
a chegada ao poder.

Porém, o artigo 40 da Lei n 9.504/97, que regula a propaganda eleitoral no Brasil,
proibe a utilizacdo, em propagandas eleitorais, das mesmas logomarcas ja usadas em
propagandas governamentais. Mesmo assim, o que se pode dizer em relacdo a esse tipo de
propaganda politica, € que a propaganda governamental, das placas de obras publicas, faz a
promocdo da gestdo responsavel pelas obras utilizando-as como argumentos. Ndo ha pedido
de voto nem divulgacdo de partido, mas sim a valorizacdo do atual governo do municipio por
meio dos argumentos que sdo as obras publicas em execucao.

Mesmo que ndo haja solicitacdo explicita de voto nas placas de obras elas podem
servir para a propaganda eleitoral utilizada em outros veiculos como outdoors, televisdo ou
outras midias como forma de relembrar o eleitor o que ja foi feito pelo governante que quer se
reeleger ou que procura endossar a campanha eleitoral de outro candidato do mesmo partido.

O endosso é outra técnica de comunicacdo politica que pode ser usada na
propaganda eleitoral. O endosso, para Shimp (2002), é uma figura de credibilidade que
aparece nas midias apoiando um candidato que disputa as elei¢cGes. Por exemplo, na placa de
obra ndo existe mengdo a um candidato ou partido, porém, em uma outra midia especifica de
propaganda eleitoral, de Fabio Martins Ribas, a presenca de Fernando Ribas Carli pode
aparecer associada a figura de Fabio. Esse ndo é o ponto verificado pelo objetivo dessa
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dissertacdo, mas demonstrar que a placa de obra puablica pode sim ser utilizada,
posteriormente em outra midia, por Fernando Ribas Carli, como argumento que lhe agrega
credibilidade ao assegurar que houve realizacdo de acdes concretas no territorio e que por isso
tem crédito ao endossar a campanha de Fabio Martins Ribas.

Shimp (2002) afirma que ao endossar uma campanha eleitoral os atributos do
endossante sd@o automaticamente transferidos ao candidato que quer se eleger, por isso 0
endossante deve possuir boa reputacéo e credibilidade. Nesse caso, pode haver a transferéncia
da ideia de que o candidato Fabio Martins Ribas também ira realizar as obras publicas assim
como seu antecessor endossante de sua campanha.

Sendo assim, a placa de obra publica ndo é propaganda eleitoral propriamente dita,
mas pode servir de base , mesmo ndo sendo este, reforca-se, o foco desta dissertacdo. Ocorre
que, as placas de obras publicas, trazem incessante repeticdo de argumentos favoraveis a
presente gestdo municipal, fato este que produz lembranca para o imaginario do eleitor que
levard em consideragdo as melhorias produzidas no territdrio.

Tais melhorias que sdo os recapeamentos asfalticos, novas edificacBes publicas e a
chegada de mais servigos publicos, sdo valorizadas por meio de sua divulgacdo no proprio
espaco o qual irdo ocupar e ofertar os servigos publicos. As placas de obras publicas divulgam
a importancia da obra que ali mesmo esta sendo construida.

A utilizacdo do espaco da obra publica para sua propria promocao € uma poderosa
ferramenta de poder e, nesse caso, 0 espaco esta sendo utilizado como matéria-prima para as
acdes do poder politico. Esse ¢ o espacgo considerado por Raffestin (1993, p. 128) como “[...]
local’ de possibilidades, € a realidade material preexistente a qualquer conhecimento e a
qualquer prética dos quais serd o objeto a partir do momento em que um ator manifeste a
intencdo de dele se apoderar”. Nesse sentido, o poder politico exercido no espago ¢ verificado,
nas obras publicas, por meio da comunicacdo, propaganda politica, que faz uso de forma
argumentativa.

O argumento de melhoria do espaco, encontrado nas placas de obras publicas, pode
ou néo ser utilizado, em horario eleitoral, “santinhos” ou demais tipos de veiculos que fagam
o0 pedido claro e direto de voto. Em outras palavras, as obras publicas e as comunicacdes
encontradas nelas poderiam ou ndo ter sido citadas em pedidos de voto para o candidato Fabio
Martins Ribas — PP, apoiado pelo politico da gestdo responsavel por veicular as placas de
obras publicas, Luiz Fernando Ribas Carli - PP. Essa € outra estratégia que poderia favorecer

a comunicacdo do candidato do PP as eleicdes municipais de 2012, j& que as placas de obras
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desse mesmo ano, por si s6, ndo apresentam pedido claro de voto, mesmo que tenham sido

retiradas por deciséo judicial. Sobre isso esclarece Neves (2012, p.49).

Ora, a Jurisprudéncia ja pacificou que é desarrazoado exigir que cada placa de obra,
cada papel timbrado ou cada carro adesivado contendo a marca e o slogan, usados
em atos administrativos do Governo ou em programas e projetos da Administracéo,
direta ou indireta, sejam retirados, podendo causar maior prejuizo ao erario publico.

Os bens publicos, como as obras em andamento, apresentam tal prejuizo dessa falta
de informacdo devido a retirada das placas de obras que, além de ndo estarem mais
informando sobre a origem dos recursos utilizados, impede a identificacdo daquele espaco
como um futuro local de prestacdo de servico publico. Apenas as placas com contetido
claramente eleitoral necessitam de sua retirada em periodo que ultrapassa o limite de periodo
de campanha eleitoral, de acordo com a Lei das Elei¢cdes de nimero 9.504/97. O que se
entende, por meio desses fatos, é que ainda ocorrem problemas na interpretacdo das
diferengas entre a propagada eleitoral e propaganda politica afixadas nos espacos da cidade,
principalmente nos locais de obras publicas.

E assim entdo que se pode notar como as imagens e a linguagem utilizada nas
placas de obras, e também publicitarias, foram pensadas e produzidas para o objetivo de
divulgar mensagens provenientes do poder publico. E visivel que as comunicagbes parecem
demonstrar mais visibilidade e notoriedade a instituicdo prefeitura municipal de Guarapuava,
do que propriamente informacGes das obras publicas. Todas essas constatacfes ajudam a
compreender como o receptor dessas mensagens, que € o eleitor, pode ser influenciado por
elas e, inclusive, entender de forma diferenciada seu territério. Tais pressupostos sdo
importantes, nesse momento do trabalho, para que possam ajudar a entender quais sdo as
representacdes sociais dessas mensagens da comunicacao politica, presentes em Guarapuava,

que estdo presentes no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4. AS REPRESENTACOES SOCIAIS DA COMUNICACAO
POLITICA EM OBRAS PUBLICAS NA CIDADE DE GUARAPUAVA-
PARANA

O estudo de descricdo de imagens/iconografia, como as de propaganda politica
vinculadas as placas publicitarias e de obras publicas, complementa-se por meio de
associacOes a outros instrumentos que véo facilitar suas interpretacdes (PANOFSKY, 2007).
Esses instrumentos, que sdo associados a iconografia, sdo verificados nesse trabalho por meio
do survey.

E neste sentido que este capitulo analisa as respostas provenientes do eleitor
observador de imagens, sendo que compreende-se necessaria a analise de quais sdo as
representacdes sociais que parte da populacdo tem desse elemento, as placas de obras, fazendo
com que sua importancia para o territorio da cidade de Guarapuava, seja identificado.
Portanto, este capitulo traz as anélises desses dados por meio de tabelas e graficos resultantes
dos questionarios aplicados, demonstrando como o territério de Guarapuava passa a ganhar

novos significados ao abrigar a comunicacgéo politica presente em obras publicas.

4.1 RepresentacOes sociais das placas de propaganda eleitoral e institucional com
relacdo as eleicdes municipais de Guarapuava em 2012

Como a comunicacdo politica alocada na cidade de Guarapuava também
compreende as placas publicitarias com propagandas institucionais, € importante evidenciar
quais sdo as representagdes sociais delas, visto que se encontram no espago de edificacdo das
obras publicas, caso esse que se torna peculiar. Além disso, é preciso que se conhega o
interesse do eleitor em relacdo a existéncia de obras publicas na cidade de Guarapuava. Tal
fase da analise de dados, mostra ao leitor o que a propaganda institucional representa para o
eleitor. E nesse sentido que o survey esta analisado aqui, associado ao mapa 3 que identifica
os locais pertinentes da cidade de Guarapuava, 0s quais 0 questionario foi aplicado aos
eleitores. Os sete mercados e supermercados foram escolhidos junto a duas avenidas

principais e mais o terminal urbano, para a aplicacdo dos questionarios.
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Mapa 3: Localizacdo dos pontos de aplicacdo dos questionarios ao eleitores.
Base cartografica: IBGE (2010).
Organizacdo: Fachin, Simone C, (2013).

’ Locais onde foram aplicados os questionarios

1 - Mercado Parteka

2 - Mercado Dal Pozzo

3 - Supermercado Unimax

4-S Baratao

5 - Supermercado Baratdo Centro
6 - Supermercado Superpao Extra
7- Supermercado Superpao Hiper
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a Avenida Saldanha Marinho
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10 - Terminal da Fonte, terminal urbano de énibus

/Limite perimetro urbano
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Fonte: Levantamento de campo 2012
Base: IBGE - 2010
Elaboragao: Simone Fachin - 2013
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Assim, para que ocorra 0 entendimento é necessario identificar, primeiramente,
como mostrado no gréfico 1, se hd ou ndo o interesse dos eleitores em relacdo a existéncia de
obras publicas na cidade de Guarapuava.

Esse fato é analisado, visto que o prefeito, por meio da propaganda institucional
(que é aquela que promove a prefeitura municipal de Guarapuava), utiliza as obras pablicas
para associa-las a atual gestdo, como ja visto no capitulo 3.

Assim, a finalidade de o tema “obras publicas” ser utilizado nas placas publicitarias
e explorado nas placas de obras pode ser justificado na analise dos questionarios aplicados,
pois se verifica, de acordo com o gréfico 1, que o eleitor estd atento a existéncia de obras
publicas. A andlise do grafico indica que 84 eleitores, 55,6%, responderam que se interessam
pelas obras pablicas da cidade de Guarapuava e buscam informacdes a respeito das mesmas.
Esta conclusdo foi observada também a partir de pesquisa realizada pela agéncia Meta
Propaganda para verificar quais temas eram de interesse do eleitor e, a partir de entdo,
houvesse a escolha das obras publicas como tema para a veiculacdo em placas publicitarias®’.
A busca por informacdes a respeito das obras publicas ganha, entdo, a maioria das respostas,
como visualizado na primeira coluna da esquerda para a direita do grafico 1.

Em seguida, a proxima resposta com alto niumero de votos € a que indica que 0s
eleitores tem interesse em obras publicas, porém, nesse caso, apenas observam as obras para
entender qual o servico que serd ofertado naquele local. Nesse caso, somando as duas
respostas mais assinaladas pelos eleitores, e que demonstram que ha grande interesse pelas
obras publicas, se verifica um total de 135 eleitores, do universo de 151, que afirmam se
interessar por obras publicas. Percentualmente perfazem 89,4% dos eleitores. Um nimero
minimo, 3 eleitores, respondeu que ndo tem interesse pelas obras e 13 eleitores informaram
ndo se interessar por obras publicas mas que, mesmo assim, as observam, como ainda é
possivel verificar no gréfico 1.

E importante lembrar que a indagacdo que gerou o gréafico 1, ndo considerou o
interesse pelas placas, apenas pelas obras publicas, o que demonstra que a possivel exploragédo
da obra publica para fins de comunicacdo politica pode resultar em ampla visualizacdo nos
diferentes pontos da cidade em que existem as obras publicas em edificacao.

Como grande parte dos eleitores observa as obras publicas e também se interessa
por elas é importante que se pense em que tipo de informagéo elas irdo abrigar e como (que

tipo de ferramentas e simbolos) essas informag6es serdo comunicadas.

%7 Vale lembrar ao leitor que a pesquisa publicitéria, realizada pela agéncia Meta propaganda, tem metodologia
prépria da comunicacao social, sendo que se diferencia das pesquisas académicas voltadas a Geografia.
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E por conta desse interesse do eleitor em relagéo as obras da cidade de Guarapuava
que se dispende atencdo a maneira como o grupo politico da entdo administracdo do

municipio utiliza a comunicacéo a seu favor.

84

13
3
Sdaode meu interesse, Naosdao de meu Naosdao de meu Sdaodo meu interesse,
observo as obras e interesse, ohservo as interesse, ndo observos masapenas observo as
procuro informacgdes a obras publicas mas ndo as obras publicas e nem  obras para entender
respeito delas e sobre o busco informacoes busco informacdes  qualservico ira ofertar.
grupo politico. sobre o grupo politico. sohre elas.

Gréfico 1: Guarapuava: Interesse do eleitor a respeito das obras publicas em andamento em 2012
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicagdo de questionarios (2013).
Org.: Fachin, Simone C, (2013).

Mesmo que o interesse por informacGes a respeito de obras publicas seja grande, o
eleitor em Guarapuava demonstra, por meio dos dados da tabela 1, que o meio de
comunicacdo (que pode ser chamado também de veiculo de comunica¢do ou midia) nao é
aquele utilizado para comunicacdes em obras publicas, que sdo as placas. Isso, pois de acordo
com a tabela 1, dos 151 questionarios aplicados, 61% dos eleitores, ou seja, 93 deles
indicaram que buscam por midias como televisdo e radio, que ainda estdo em primeiro lugar
na escolha dos eleitores. As propagandas em placas ao ar livre sdo consultadas e levadas em
consideracdo apenas por 12 eleitores, que totaliza apenas 7.9% dos respondentes. Esse alto
namero de busca pelos veiculos de audio e os audiovisuais ndo necessariamente significa um
fato negativo em comparacéo as placas de obras.

Mesmo que ndo ocorra a busca por informacéo em placas, DeFleur & Ball-Rokeach
(1993) e também Santana (2011) afirmam que a comunicacdo em placas ao ar livre, e também
demais comunica¢Ges em texto presente nas cidades, praticamente obriga o receptor da
mensagem a visualiza-la, ja que estd em local de grande transito de pessoas e sua leitura é

automatica. O receptor das mensagens das placas, no caso o eleitor, ndo precisa buscar a
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informac&o, pois ela ja esta disponivel para ele, 0 que ndo ocorre no caso de veiculos como a
televisdo em que ha maior liberdade em escolher canais e programacao. Esse é um ponto que
justifica a baixa procura pela placa no momento de analisar candidatos.

E abalizado nisso que se pode verificar o grande poder que uma informacéo textual
exerce no espago da cidade. Novamente, ao verificar a tabela 1, mesmo que a maioria, 93
deles, mais de 61 % dos eleitores respondentes, ndo tenham buscado as informacdes a respeito
dos candidatos em placas ao ar livre, estas estiveram em contato com tais informacdes,
mesmo sem a intencdo. Veiculos como o jornal, que também necessita de leitura e
interpretacdo de texto, sdo buscados por 34 eleitores (22%), nimero baixo de procura se
comparados aos quatro veiculos mais procurados; televisdo, radio, internet e os familiares e
amigos, e que sao também 0s que promovem maior atencao, ja que nao dependem da leitura.
A internet é segundo veiculo mais procurado pelos eleitores, no momento de busca de
informacdes a respeito dos candidatos as eleicbes municipais em Guarapuava, ja que segundo
a Tabela 1, a internet é buscada por 54 eleitores, sendo 37,7% deles. Em seguida, 0s
familiares e amigos sdo os que também superam as placas ao ar livre, na preferéncia dos
eleitores, com 29,1% de respostas, 44 eleitores. Esse resultado mostra a grande importancia da
opinido publica no momento da produgdo da comunicagdo, ja que a influéncia dos familiares e
amigos, que também estdo em contato com as comunicag@es politicas presentes no territorio

afeta a decisdo de boa parte dos eleitores no momento de escolha de candidatos.

Veiculos Eleitores
Televisao ou radio 93
Jornais 34
Internet 54
Placas de propaganda™ 12
Familia e amigos 44
Outros 21
N&o busca informacdes 8

Tabela 1: Preferéncias por veiculos de midia na busca de informages a respeito de candidatos
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacdo de questionarios (2013).
Org.: Fachin, Simone C, (2013).

Mesmo sendo pouco analisadas pelo eleitor, as placas de propaganda, por
possuirem textos curtos fazem com que o prefeito ou candidato consiga transmitir seus

simbolos, mesmo sem que o eleitor queira recebé-los, é assim que ele utiliza a cidade para

% Estas sdo placas de propaganda eleitoral, que promovem candidatos, ou placas de propaganda institucional,
que divulgam feitos da entéo gestdo da prefeitura de Guarapuava
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disseminar o seu poder no territorio de Guarapuava. Harvey (1993) salienta que a transmissao
desses simbolos (frases, cores, formas) na cidade, produz um significado profundo para
aquele que vivencia essa cidade, seus beneficios e problemas, que nesse caso é o eleitor. E
assim que o politico e o publicitario, sabendo desse fato, utilizam a cidade para disseminar as
comunicagoes.

Porém, o grafico 2 deixa evidente a baixa atencdo despertada pelas placas de
propaganda eleitoral, veiculadas pelos candidatos a prefeito nas eleicdes municipais de
Guarapuava. Nesse gréafico fica visivel que, a maioria, 65 eleitores, do total 151, consideram
que as placas de propaganda eleitoral ndo chamam sua atencgdo j& que preferem se basear em
outros veiculos para se informar sobre os candidatos, foram, entdo, 43% dos eleitores que
assinalaram nessa resposta.

Se comparados os graficos 2 e 3 é possivel notar que um mesmo veiculo de
comunicacgéo, que sdo as placas, quando possuem objetivos diferentes (uma de propaganda e
outra com informac&o a respeito de obras) geram atracdo de atengéo diferente no eleitor. Por
meio disso, nota-se que esse eleitor faz sim uso da placa como veiculo de comunicacdo
politica, porém, em sua maioria, quando o objetivo dessa placa é informar a respeito das obras
publicas e ndo quando faz propaganda eleitoral ou institucional.

Entdo a propaganda eleitoral e a institucional (que promove a prefeitura), que sao as
que aparecem nas placas de propaganda, como visto no capitulo 3, tem pouca aceitacdo ou
podem provocar descrédito. Essa falta de atracdo pela propaganda eleitoral e institucional
pode configurar-se como um problema, pois quando ndo ha busca de informacdo, nem que
seja na propaganda eleitoral, passa a existir dificuldade na decis@o a respeito do melhor
candidato, pois apesar de possuir recursos para convencer o eleitor, a placa de propaganda
também informa ac¢des verdadeiras dos candidatos.

Por outro lado, como ja afirmado acima, mesmo que o eleitor ndo busque a
informacdo escrita em placas, elas acabam chegando a ele por estarem obrigatoriamente em
locais de passagem de pedestres e motoristas na cidade. Visto que segundo Sant’anna (2011)a
atencdo aos textos e cores das placas podem acontecer inconscientemente) dependendo do
local da cidade que se encontram. O entorno dos locais em que estdo as placas influenciam na
sua interpretacdo, pois boas estruturas ao redor das placas contribuem no que estdo
comunicando, sdo a evidencia da realidade. Por exemplo, uma placa de propaganda
institucional (que é a que promove a prefeitura) que divulga obras de pavimentacéo,

dificilmente ira convencer o eleitor se estiverem alocadas em uma via que possui o0 asfalto
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danificado. Essas condicGes interferem na interpretacdo da mensagem da placa, pois o eleitor
ird verificar a paisagem como um todo por conta da placa fazer parte do cenério.

Essa é a importancia do entorno dos pontos em que estdo as placas publicitarias e
também de obras, além de sua localizacdo, pois diferente de outros meios de comunicacéo, a
placa, com o tema “obras publicas de edificagdo” faz automaticamente com que o receptor da
mensagem (eleitor) verifique e reflita sobre como anda o espaco em que ele habita. E por esse
motivo que se estuda a atencdo que o eleitor da a propaganda em placas.

Mesmo que 89 eleitores, 58,9 % deles, tenha respondido, no grafico 2, que as
placas de propaganda ndo chamam a atencdo, sdo 25,8% os que responderam que as placas
chamam sim sua atencdo e que as utilizam para se informar a respeito dos candidatos.
Portanto, se observa que ha ainda grande atencdo dada as placas de propaganda eleitoral, pois
essa resposta fica em segundo lugar em comparacdo as demais. A terceira resposta mais
votada soma 24 eleitores, 15,8%, e € a que diz que as placas de obras lhes passam
despercebidas totalmente.

A resposta menos assinalada pelos eleitores, no grafico 2, € a que apresenta a
afirmacdo de que as placas de propaganda eleitoral chamam a atencdo devido as cores e
imagens, 23 eleitores, 15,2% deles, afirmam que sdo esses elementos que fazem com que a
placa seja atrativa, porém a resposta apresentada nao diz se esse eleitor utiliza as informacdes
da placa de propaganda para escolher candidatos.

Porém, nesse mesmo grafico 2, quando somamos o0 numero de respostas da
primeira coluna com a segunda, que afirmam que as placas de propaganda chamam a atencéo
do eleitor, obtemos o nimero de 62 eleitores que consideram que as placas de propaganda
eleitoral chamam a atencéo, ou seja, sdo 41%. Comparando a terceira coluna, que mostra 43%
de eleitores que ndo consideram que a placa de propaganda eleitoral chama a atencédo, se
percebe pouca diferenca.

Ao que tudo indica, as placas de propaganda ainda sdo vistas e analisadas por boa
parte dos eleitores, mesmo que ndo sejam a preferéncia de veiculo de midia, sua aceitacdo
ainda é grande para a busca de informacGes a respeito de candidatos a prefeito. Os eleitores
gue ndo tém preferéncia pelas placas de propaganda eleitoral estio em nimero muito proximo

dos que responderam o contrario a respeito das placas.
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23 24
Chamaminha ateng¢do, Chamaminha atencao, Ndochama minha Ndochama minha
memorizo o candidato utilizo as informacoes das atencdo, me baseio em atencao, passam

devido as cores e placas para analisar os outras informacdes para despercebidos por mim.
imagens. candidatos. escolher candidatos.

Gréfico 2: Guarapuava: atencdo despertada nos eleitores em relacdo as propagandas eleitorais em
placas publicitarias.

Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacdo de questionarios (2013).

Org.: Fachin, Simone C, (2013).

Outra indagacéo, que pode ser analisada por meio da tabela 2, investiga a opinido
dos eleitores em relacdo a pertinéncia da propaganda eleitoral para a escolha de candidatos
nas eleicdes municipais. Vale lembrar que essa questdo, a respeito de propaganda eleitoral,
faz referéncia a variados tipos de midia e ndo apenas a propaganda eleitoral em placas.

Assim, fica evidente, por meio da tabela 2, que grande parte dos eleitores, 56,9%
deles, ou seja, 86 eleitores, informaram que acham a propaganda eleitoral ndo favoravel a
escolha de candidatos. Mesmo assim, 43% dos eleitores, um ndmero menor, porém
expressivo, afirma que a propaganda eleitoral auxilia na escolha de candidatos a elei¢éo
municipal.

O numero referente aos eleitores que consideram a propaganda eleitoral favoravel,
65 deles, € um indicador de que a comunicacao politica, em propaganda eleitoral ou mesmo
em placas de obras, ainda gera um grande impacto, mesmo que esteja um pouco em

descrédito.

124



Eleitores Porcentagem Respostas
65 43 % Acho que a propaganda eleitoral é favoravel
para a escolha de candidatos a prefeito e
vereador
86 56,9% Acho que a propaganda eleitoral ndo
contribui a escolha de candidatos a prefeito e
vereador

Tabela 2: Opinido dos eleitores a respeito da pertinéncia das propagandas eleitorais.
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacdo de questionarios (2013).
Org.: Fachin, Simone C, (2013).

A partir desses dados fica evidente que a propaganda eleitoral, ndo é
desconsiderada pelos eleitores, pois 0s nUmeros mostram que ndo ha grandes diferencas entre
0S que aceitam, 0s que ndo aceitam bem, que rejeitam esse tipo de propaganda. Além delas, as
placas de propaganda institucional da prefeitura de Guarapuava, estdo dentro da mesma
conclusdo, pois sdo buscadas como informacéo politica, porém representam ainda descrédito.
Esse fato do descrédito pode estar ligado, entre outros, a identificacdo da propaganda politica
institucional ndo como comunicacdo politica pura, mas sim como um espetaculo: as formas,
cores e linguagem utilizadas podem estar sendo tdo exploradas pela publicidade ao ponto de
estarem demonstrando claramente ao eleitor que ele é um espectador e ndo um cidadéao
atuante na politica.

Esse trabalho artistico amplamente explorado nas placas publicitarias com
informacBGes das obras, nesse caso, diminui o crédito a propaganda institucional por
representar, para eleitor, que a informacdo politica € mais um produto de consumo do que
propriamente uma ferramenta importante de engajamento politico. Isso, apesar de ser um
problema para os publicitarios representa, ao cendrio politico, uma evolucdo em relacdo a
como o eleitor esta refletindo sobre as comunicacdes politicas que recebe.

Fica evidente, por meio dos dados aqui apresentados, que ao invés de absorver a
informacdo politica/publicitéria tal qual esta apresentada, o eleitor passa a pensar sobre ela e
filtrar aquilo que lhe parece importante para as decisdes politicas. E isso que demonstra uma
ideia aparente de descrédito em relacdo a propaganda politica, mas que na verdade pode estar
representando uma nova forma de analise a respeito da comunicacdo politica por parte dos
eleitores. Maia & Castro (2006) argumentam sobre isso dizendo que a propria complexidade
do trabalho com imagens e simbolos exige novas posturas dos receptores dessas mensagens.
Quanto maior a tecnologia na informacao maior sera a reflexdo do eleitor em relagéo a essas
informacdes, por isso que, no caso especifico desse trabalho, ndo se vé uma total aceitacao, tal

qual como se apresenta nas placas publicitarias, das mensagens da comunicacao politica.
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Além dessas representacfes, placas publicitarias de comunicacgdo politica, é preciso
também verificar as das placas de obras publicas, que sdo ainda mais peculiares por nédo

estarem claramente promovendo grupos de poder, o que se pode verificar no préximo item.

4.2 Representacdes sociais das placas de obras publicas em Guarapuava com relacéo as
eleicbes municipais de Guarapuava em 2012

Além das placas publicitarias ou de propaganda, esse mesmo veiculo de midia, que
é apresentado por meio do gréfico 3, também pode possuir objetivos diferentes que € o caso
das placas de obras. Elas estdo presentes nos questionérios analisados nessa dissertacdo para
que as representacdes sociais delas sejam compreendidas. Assim, se verificou, por meio do
gréfico 3, que diferentemente das placas publicitarias, as placas de obras publicas sdo
amplamente buscadas pelo eleitor. Como visto, ao comparar dados da tabela 1 e do gréfico 3,
fica evidente que a placa publicitaria ndo parece ser tdo atrativa, aos olhos do eleitor quanto a
placa de obra publica.

Isso pode ser constatado, pois na comparacao dos graficos 2 e 3 fica evidente que o
mesmo veiculo de midia (placas) quando tem objetivo de propaganda eleitoral € menos
buscada pelo eleitor, do que quando abarca o objetivo de informar a respeito das obras
publicas. Para que isso fique claro é possivel observar, no grafico 3, no caso das placas de
obras, que a maioria dos eleitores, 98 deles ou 64,9% leem essas placas.

Esse fato pode estar ligado a importancia dada as obras publicas como elementos
essenciais a vida da cidade, ao tipo de interpretacdo e ao crédito dado a propaganda eleitoral.
Em outras palavras, isso representa que o cidaddo nédo prefere propaganda eleitoral em placas,
mas esses mesmos veiculos de midia sdo buscados para informacdes relevantes em relacédo as
acOes do prefeito, quando se trata de placa de obra publica.

Esse resultado, que aponta para a grande atencdo voltada as placas de obras
publicas traz a representacdo social de que o eleitor entende seu territério de forma diferente
guando estd em contato com uma informacao a respeito desse territorio, que € a edificacdo de
uma obra publica, do que comparado a auséncia de informacfes em placas. Em outras
palavras, com a existéncia da placa de obra, o eleitor ao observar a obra e a placa, com as
informagdes necessarias sobre a edificagdo, tempo de execucdo, engenheiro responsavel e

demais itens, tera mais possibilidades de entender a obra do que na inexisténcia dessas
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informagdes. Entdo, a representacdo dessa obra publica, na existéncia da placa de obra, ird
mudar a percepgao do eleitor em relagédo a esse territorio que habita.

Uma obra puablica, que ndo possui a placa de obra, pode, até mesmo, passar
despercebida pelo eleitor, pois o grafico 3 mostra que, somando as duas Gltimas colunas de
respostas, apenas 29 eleitores, correspondente a 19,2 % , ndo estdo atentos a placas de obras
publicas, sendo que a maior parte 80%, somando as duas primeiras colunas de respostas,
garantem que leem informacdes das placas.

Esses dados demonstram a importancia, mesmo que camuflada, da propaganda
institucional que esta presente nas mesmas por meio de slogans e logotipos que promovem as
acOes do poder publico municipal. Esse fato € relevante no que diz respeito a proibicdo da
propaganda institucional em periodos eleitorais, pois podem, efetivamente, induzir o eleitor
ao voto em funcdo das demonstracdes do que o poder publico municipal esta realizando como
obrigagdo daquele mandato. O eleitor pode, muitas vezes, ndo notar a diferenga entre a placa
de propaganda institucional (direcionada a divulgacéo da prefeitura) e a placa de propaganda
eleitoral, sendo que a representacdo social da placa de obra pode tornar-se a de propaganda
eleitoral.

Ja o desinteresse dos 9,3%, de acordo com o gréafico 3, que ndo se atentam as
informacdes das placas de obras publicas, pois consideram que as informac6es delas ndo sdo
importantes, assim como mostra a ultima coluna do grafico 3, com 15 eleitores, pode ter
origem variada. Até mesmo a pouca atencdo em relacdo as questdes politicas podem estar
entre as causas do desinteresse, o0 desinteresse em relacdo as acdes dos governantes, como
também ineficiéncia das mensagens das placas.

Contudo, apesar das placas de obras publicas ndo serem consideradas midia de
propaganda, mas sim também uma midia informativa, elas trazem a promocao da institui¢éo
(nesse caso a prefeitura municipal de Guarapuava) e, consequentemente, do governo
responsavel por implementar as a¢cdes no territorio. Essa mencéo a prefeitura municipal, como
ja explorada no capitulo 3, pode sim ocasionar vantagens ao candidato que participa da
eleicdo municipal (e em alguns casos em outras escalas, posto, muitas vezes, haver parcerias
entre 0s governos) e recebe apoio do governo vigente, ja que grande parte dos eleitores, como
demonstrado no grafico 3, esta atenta as placas de obras. Como isso pode ser afirmado?

Para que se possa entender que a propaganda institucional em placas de obras é um
estimulo a mais ao candidato a reelei¢do, responsavel pelas obras, ou um candidato apoiado

pelo prefeito responsavel por implementar as obras, verifica-se o grafico 3, o qual permite
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evidenciar que as placas de obras publicas representam credibilidade ao eleitor que afirma
buscar pelas informac6es das placas de obras, pois elas ndo abrigam propagandas eleitorais.
Porém, também significa um problema, ja que o gosto pela propaganda eleitoral pode fazer
com que o eleitor volte a atengdo para os assuntos politicos e analise, de forma mais profunda,
os candidatos as eleigdes. “O desgosto pela propaganda é, por certo, um dos fatores essenciais
da abstengdo eleitoral” (SANT’ANNA, 2011, p. 346). Portanto, h& aqui esses dois lados da

pouca aceitacdo em relacdo a propagandas eleitorais e maior interesse pela propaganda

institucional.
98
24
14 15
Sim, leio asinformacgées  Sim,masso observoa Nao, pois placas de obras Ndo, pois acho
das placas para entender  existéncia da placade publicasndo mechamam  desnecessario buscar
sobre a obra. obra e ndo presto atencao atencao, passam informacoes em placas de
em detalhes. despercebidas. obras, nem observo.

Gréfico 3: Interesse e atencdo dos eleitores em relagdo as placas de obras publicas
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacdo de questionarios (2013).
Org.: Fachin, Simone C, (2013).

O eleitor, na maioria das vezes, tem a informacdo, mesmo sem ler as placas, de que
a execucdo das obras publicas é de responsabilidade do governo vigente, porém as placas de
obras, quando exploradas de forma a utilizarem os simbolos e frases acabam por destacar a
intencdo que esta por tras da informacao sobre as referidas obras. Neste sentido, a indicacéo é
de que “quem realiza boas agdes no territdrio € o governo vigente” que, alids, tem mesmo que
o fazé-lo quando do seu plano de governo e de sua responsabilidade, mas ndo como
propaganda de sua gestdo. E essa a representacio social das placas de obras com informagoes
sobre ela e tal informacéo torna-se uma realidade, mesmo que nédo seja totalmente verdadeira
aos olhos de quem se convence dela, pois o comunicador tem o poder de tornar uma situacdo
destaque frente a outras, assim como este a respeito das obras publicas.
Além disso, no que se refere aos pontos em que estdo alocadas as placas que
comunicam sobre as obras, Santos (2006) lembra que quanto maior a proximidade e
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identificacdo que o cidaddo tem com o espago em que vive, maior é sua interagdo com a
comunicagdo presente nesse espago. Por isso, é que a agéncia Meta escolhe os bairros e ruas
de maior fluxo de pessoas e, consequentemente, de maior interacdo com os eleitores.

Além do destaque proporcionado por ferramentas publicitarias, a alocacdo dessas
mensagens em pontos estratégicos da cidade auxilia, assim, em uma maior exibicdo da
propaganda institucional que aparece nas placas de obras publicas. Por isso, a necessidade de
sua proibicdo nos periodos eleitorais, assim como obriga a Lei de niUmero 9.504/97, intitulada
Lei das Eleicdes. Isso porque como visto anteriormente, a propaganda institucional e
propaganda eleitoral, como divulgam feitos a respeito do poder politico, podem ser
confundidas pelo eleitor.

Esse fato esta representado em Braga (2006), quando o autor, ao abordar a maneira
como a sociedade interpreta os fatos da midia, traz a discussdo acerca dos dispositivos sociais
que sdo as maneiras coletivamente construidas de interpretar as mensagens nos variados
meios de comunicagdo. Os “[...] proprios gestos de selecionar, apreender, interpretar ja se
fazem em articulacdo com processos e dispositivos sociais desenvolvidos no proprio ambiente
de interagdes da sociedade com sua midia” (BRAGA, 2006, p. 36). Entdo a sociedade, e ndo
apenas o individuo, é responsavel por criar interpretagdes dos fatos.

Esse ponto tem relacdo com as representacdes sociais, que séo, segundo Jodelet
(2009), justamente as interpretacdes construidas coletivamente, sendo que as opinides
individuais sdo influenciadas pelas coletivas. O termo “impressao da totalidade”, utilizado por
Sant’Anna (2011), esté associado a esta ideia de Jodelet (2009), pois o termo explica o fato de
os individuos fundamentarem sua opinido em outra anteriormente estabelecida e construida
coletivamente.

Assim, o processo de integracdo dos locais que promove essa “impressdo da
totalidade” € gerada por caracteristicas locais que podem também ser encontradas em diversas
partes do espaco. Essas caracteristicas se relacionam com as diferentes opinibes, ja que
formas de pensar, anteriormente estabelecidas, sao analisadas e apropriadas pelos cidaddos em
relacdo a um tema especifico. Em outras palavras, as opinides ja estabelecidas a respeito de
um tema politico veiculado em determinada midia, como as placas, pode ser apropriada por
eleitores que antes ndo haviam tido a preocupacao de buscar a respeito do tema.

Além do que, é por isso que as respostas sociais das informacGes da midia
dependem dos locais aos quais as midias estdo inseridas. O espaco urbano, como afirma

Castells (1983), também “comunica-se”, juntamente com as informagdes de textos e formas
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nele afixadas. O espago urbano, composto de zonas, limites e marcas, como as esquinas,
terrenos vazios, comércios e outros marcos, estdo combinados de modo a conferir uma
identidade aquele local ou bairro. Todos esses elementos estdo em relagdo com a forma que o
cidaddo, inserido nesse territorio dotado de identidade, interpreta-o. Tudo aquilo que é
modificado e comunicado no territério que ele habita e que tem sua identidade,ira afeta-lo de
forma intensa, e consequentemente, relacionado a coletividade, que também participou da
construcdo desse territdrio, e, portanto, sdo forcas de poder tanto ideoldgico como politico.

Esses fatos remetem, por exemplo, as placas de propaganda eleitoral fixadas no
espaco urbano e que acabam por se tornar parte da paisagem urbana em periodos eleitorais,
assim como as placas publicitarias amarelas visualizadas na foto 24. Entdo, é nesse sentido
que se pode fazer a articulacdo da alocacdo da comunicacdo politica com a ideia de territorio
da cidade, pois é nele que o poder publico impGe a forma de apropriacdo. A diferenca é que
nessa area urbana existe maior alocacdo dessas comunicagdes se comparadas a zona rural do
municipio e até mesmo aos distritos, posto que ambos possuem numero reduzido de pessoas
que receberdo a comunicacao ou, nesse caso, de eleitores. Dessa forma, € possivel dizer que o
poder publico na utilizacdo da comunicacdo, distribui as mensagens de forma diferente no
perimetro urbano e fora dele.

Atentando-se ao espaco publico da cidade se percebe que hoje se transformou,
assim como afirma Carvalho & Alves (2009), em um campo de luta pela dominag&o por meio
das imagens e simbolos, e ndo apenas um local de encontro ou de passagem. Os bairros e
certas localizacGes das cidades, apresentam singularidades que acabam por formar grupos de
cidaddos com preocupacdes e reivindicacdes semelhantes, e por isso esses grupos buscam
formas de se reconhecerem nas comunicacGes que recebem. Para tanto, as comunicacoes
politicas (como as placas) se apresentam nesses espacos, de bairros ou localizacdes da cidade,
de forma a estarem de acordo com essas expectativas de identificacdo.

E por isso que as escolhas dos locais da cidade, de existéncia das placas de
comunicacdo politica, sdo decididas a partir da expectativa dos grupos, e ndo de forma
aleatdria, simplesmente por estarem em locais de grande visibilidade. De forma , pode-se
pensar na ideia de uma estrutura de pavimentacdo asfaltica que esteja em perfeitas condigdes,
por exemplo, para se comunicar a respeito dela, utiliza-se uma placa publicitaria nessa
mesma rua, idealiza essa condicéo e o prefeito responsavel por ela. Ja em outro bairro em que

haja deficiéncia em equipamentos como postos de salde, por exemplo, a comunicacdo
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politica que promove a instituicdo da prefeitura municipal, tera também uma representagédo
social positiva nesse espaco.

O aviso (proporcionado pela placa de comunicacdo politica) de que o espago do
bairro sera ocupado com uma obra de um equipamento publico urbano importante, sugere ao
eleitor uma nova perspectiva de proximidade, aceitacdo e, até mesmo, conforto em relacéo a
esse bairro, a essa cidade e, consequentemente, ao politico (prefeito) responsavel. E assim que
se nota a diferenca que a comunicacdo politica produz no territério; ela € capaz de alterar a
ideia da funcao de determinado espaco ao ponto de promover novas formas de poder sobre ele
e/ou novas potencialidades das relacfes de poder j& existentes. Como isso pode acontecer?
Isso ocorre, porque possui mais poder aquele que agir ideologicamente sobre esse espago e
que consegue persuadir o cidaddo dos fatos que deseja, ou seja, o prefeito que dominara
ideologicamente é aquele capaz de promover uma nova representacdo social do espaco que
ele alterou, ndo apenas pela edificagédo em si, mas por meio da mensagem transmitida pela da
comunicagéo.

Concomitantemente a interacdo do cidaddo com a midia fixada nesses locais
apropriados e demarcados, ocorre, também a vinculacdo da forma como a sociedade interpreta
os fatos provenientes de determinado tipo de comunicacdo, ou seja, a sociedade pode estar
sendo influenciada pela credibilidade desse veiculo ou desse tipo de comunicacdo. Em outras
palavras, quando uma placa explicita claramente seu objetivo de captacdo de votos a um
candidato, para muitos, esta passa a transmitir descrédito.

Esse é um problema enfrentado pela propaganda eleitoral que usa, muitas vezes,
formas de comunicar que parecem meramente informativas, porém possuem grande carga
publicitaria em textos, formas e simbolos utilizados. Isso, na opinido de Sant’Anna (2011),
ndo deve ocorrer, pois também promove descrédito. Além disso, o que também leva a uma
aversdo a propaganda eleitoral é que muito do que se fala nesse tipo de propaganda ndo ocorre
na préatica e essas ocorréncias se repetem e causam o descrédito.

Neste sentido, mesmo que as placas de obras publicas analisadas ndo possuem
propaganda eleitoral isso ndo significa que estas ndo transmitam possibilidades de vinculacdo
das mensagens a este ou aquele candidato, posto serem produzidas por publicitarios e também
por serem veiculos de midia ligados a atuacdo do poder sobre o territorio.

Jovchelovitch (2000) afirma que a atual forma de trato com a midia pelos
publicitarios e comunicadores em geral produz uma nova forma de controle em relagdo as

praticas politicas. “A nova publicidade da esfera publica, que se caracteriza pela crescente
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visibilidade do exercicio do poder, pde em perigo o conforto de lideres politicos que
gostariam de manter sua conduta longe do escrutinio publico” (JOVCHELOVITCH, 2000, p.
90).

E nesse sentido que a propaganda politica auxilia o eleitor a fiscalizar os feitos dos
politicos, a cobrar boa reputacdo e melhores administragfes publicas, j& que atualmente os
feitos dos politicos estdo mais em evidéncia nos meios de comunicagdo. E por esse motivo
que ndo se pode considerar a propaganda politica como algo prejudicial, pois € também por
meio dela que o eleitor aumenta seu contato com o poder publico. O politico que deseja
ocultar sua ma reputacdo, se assim a tiver, possui, agora, maior dificuldade.

E assim que se percebe entdo, que as placas de obras publicas, que sdo também um
veiculo de comunicacdo politica, mais que um instrumento de acdo do poder dos governantes,
sdo um instrumento de poder também para o cidaddo. O cidaddo pode utilizar a midia como
uma forma de buscar dentncias de mas condutas dos candidatos, por exemplo, isso é possivel
quando se faz uma reflexdo acerca das mensagens da midia e quando se consegue filtrar as
mensagens. Com relacao a isso Braga (2006) diz que as mensagens da midia provocam, além
de influéncia de ideias e comportamentos, reflexdes acerca dos temas politicos, pela
sociedade e isso pode gerar um debate sobre como se comportar em relacdo as mensagens dos
politicos. Essas reflexdes criticas sdo usadas, entdo, em favor prdprio do cidaddo, pois s6
analisando as proprias comunicac@es politicas é que se pode refletir e debater sobre o que elas
causam e como utiliza-las em proveito proprio (pelo cidadao).

E por isso que se torna importante o cidadio distinguir os tipos de mensagens que
recebe da midia, em relagdo a comunicacdo politica. Quando se trata de placas de obras, no
exemplo desse trabalho, ha outros elementos importantes que podem favorecer a divulgacao
de um candidato a prefeito ou do candidato apoiado por esse prefeito, mesmo que isso seja
camuflado. Essa foi a possibilidade verificada por meio do grafico 4, o qual mostra que a
edificacdo da obra publica associa-se a figura do governante que implementou a obra em seu
mandato.

Lembrando que o questionamento originario do grafico 4 ndo considerou a
existéncia de comunicacdo na obra e sim, apenas a observagdo do eleitor & edificacdo dessa
obra. Portanto, observa-se que 83 eleitores afirmam fazer associacéo das obras publicas com o
politico responsavel por edifica-las, ou seja, ao observar ou se informar a respeito de uma
obra publica o eleitor identifica a mesma com a figura do entdo prefeito e ndo, obviamente,

com os demais governantes ou demais candidatos que ndo tém seus nomes vinculados a

132



responsabilidade pela implantacdo das mesmas que sdo tdo visiveis no espaco urbano e tdo
destacadas pela comunicacéo politica.

Mesmo que ndo exista nenhum tipo de comunicacdo presente na obra publica
(nenhuma placa), por meio do gréafico 4, é possivel visualizar que 83 eleitores, percentual de
54% , apenas ao observar a obra publica ja a associa ao prefeito responsavel por implementéa-
la, isso significa que uma comunicacédo politica presente nessa obra pode exacerbar essa ideia
de associacdo da obra com a figura politica, nesse caso prefeito.

O grafico 4 demonstra o quanto os eleitores associam a obra publica a figura do
politico com o mandato em andamento. Considerando essa situagdo podemos inferir que caso
Luiz Fernando Ribas Carli, naquele momento (setembro de 2012) apoiando determinado
candidato as elei¢des, pode transferir o crédito pelas obras como promocao do seu candidato
(e a si préprio) por meio da divulgacao das obras publicas, ou seja, um endosso camuflado, ja
que o eleitor associa sua imagem a execu¢do das obras e a de seu candidato a possivel

continuidade do investimento se o0 mesmo for eleito.

83
20
6
Fazassociacdo da Naofaz associagdo Ndo husco As obras publicas
obra com a figura comnenhuma figura informacgdesa nao despertam meu
politica ou partido. politica nem respeito da gestao interesse.
partido. responsavel pela
obra.

Gréfico 4: Guarapuava: Associacao da figura politica (prefeito) com a obra publica
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacéo de questionarios (2013).
Org.: Fachin, Simone C, (2013).

E assim que se percebe a importancia que os simbolos presentes no espaco urbano
possuem para o exercicio do poder do politico (prefeito) e a exploracdo desses simbolos e
frases que determinam uma interagdo. O “consumo” dos simbolos ¢ frases, presentes nas

placas, e até mesmo da propria obra sem a presenca da comunicacao, é também utilizada para
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a construcdo de um territorio, assim como afirma Raffestin (1993). O territdrio é constituido
de ideias especificas e, assim, faz com que quem recebe as mensagens sinta-se pertencente a
esse territorio.

Em relacdo ao fato, Santos (2006) afirma que os que tém disponibilidade por
percorrer a cidade de forma mais &gil (automdveis) e passam rapidamente pelas ruas acabam
por ver imagens pré-fabricadas, ou seja, uma realidade imposta, que é exatamente aquilo que
se Vé nas placas e outdoors pensados justamente para a vida dinamica, com frases curtas e
simbolos impactantes.

Santos (2006) afirma ainda que aqueles que possuem mais tempo de vivenciar
realmente a cidade, de forma mais lenta e ndo tdo euforica, sdo os que percebem com mais
clareza o outro lado da representacao das placas publicitarias e também as de obras. De outra
maneira, entende-se que as mensagens das placas de obras fazem crer em algo que pode nédo
ser a realidade, e sim imagens, mensagens pré-fabricadas e utilizadas pelos
governantes/politicos para fazer veridico algo que a eles beneficia.

Isso ndo significa que a obra ndo seja verdadeira, porém as placas exacerbam e/ou
destacam sua importancia com a criacdo de uma atmosfera de entusiasmo que altera a
percepcao acerca delas e de outras acdes do poder publico.

Em relacdo a nossa tematica, esta condi¢do pode ser verificada, visto que, o eleitor
pode relacionar a figura do prefeito de 2012, Fernando Carli, com as obras em execu¢do na
cidade de Guarapuava. Isso também tem relacdo com os pontos da cidade os quais as
comunicacdes foram alocadas, pois os cidaddos se identificam com as placas nos pontos em
gue mais a comunicacdo se relaciona com a realidade daquele bairro ou rua. Maia &
Carvalho (2009) afirmam que o habitante da cidade se sente pertencente a ela devido também
aos simbolos os quais recebe nas comunicagdes presentes nas cidades.

Raffestin (1993) também concorda que a informacdo e a existéncia de simbolos
permite a construgio de um territério. E por isso que, nos bairros onde as placas publicitarias
e de obras, (bairros de diversas rendas e que estdo em diferentes areas da cidade), com
propagandas institucionais da prefeitura de Guarapuava, foram alocadas de diversas rendas e
que estdo em diferentes areas da cidade, fazendo com que a populacdo residente e, como
consequéncia os eleitores, interprete seu bairro de moradia, ou sua rua, de acordo com o que
estd sendo transmitido nas mensagens, porém, mesmo assim, fazem a reflexdo se tais

mensagens S0 mesmo pertinentes.
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Assim, constata-se a pertinéncia em analisar quais sao os pontos da cidade (obras e
placas), que estdo repletos de simbolos e frases de intencionalidade e poder, e que modificam
o0 entendimento a respeito da realidade da cidade: das obras e das a¢fes da entdo gestdo que
findou em 2012, assim como as placas torna-se representacdes sociais. Essa realidade,
proposta pela existéncia das placas divulgando as obras publicas, tem como ferramenta de
comunicagdo publicitaria o que Shimp (2002) chama de “endosso” ou a participagdao de uma
figura ilustre na divulgacdo de uma marca, servico ou produto. Este era o caso da figura do
entdo prefeito de 2012. Porém o endosso aparece camuflado por meio do logotipo da
prefeitura municipal e em frases que mencionam a prefeitura.

O fato de os respondentes ao questionario afirmarem, em dois casos, que associam
a obra ao governante pode favorecer estratégias de comunicacdo utilizadas nas placas de obras
publicas, possuidoras do discurso argumentativo que, segundo Charaudeau (2010), consiste
em comunicar um argumento ao cidad&o para defender a ideia de que a prefeitura municipal
estd em acdo. Este é o caso apresentado na frase da foto 24, retirada de uma das placas de

obras.

A Prefeitura estad trabalhando
para sua vida melhorar.

Foto 24: Texto das placas publicitarias com a divulgagdo das obras publicas
Foto: Fachin, Simone. C, 2012

Assim, ao nos fundamentarmos nas analises dos questionarios é possivel observar
que os eleitores ndo se mostraram convencidos com o apoio do entdo prefeito, Luiz Fernando
Ribas Carli ao candidato Fabio Martins Ribas, nas elei¢des municipais de 2012 como
demonstra a tabela 3.

Esta tabela apresenta dados a respeito do que 0 apoio e endosso de um politico a um
candidato as eleicbes municipais representa aos eleitores. No caso de Guarapuava, Luiz
Fernando Ribas Carli (PP) apoiava Fabio Martins Ribas, candidato a prefeito do mesmo
partido, para que houvesse sua eleicdo em 2012, ano eleitoral de eleicdes municipais. Na
tabela 3, é possivel, entdo, verificar que o apoio do entdo prefeito pode néo ser o diferencial

para a elei¢do do candidato apoiado Fabio Martins Ribas, ja que metade, 76 eleitores do total
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de 151, o que resulta 50,3 % dos eleitores, ndo acha que o apoio politico ou endosso é uma
informacdo relevante para a elei¢cdo de um candidato, pois buscam outras informacdes sobre
os candidatos.

Porém essa diminuta influéncia do apoio de um politico a um candidato é
aumentada quando somamos a Ultima resposta, que mostra mais 22 eleitores (14,6%) que
dizem que sua decisdo de voto ndo é afetada pelo apoio de outros politicos a candidatos, ja
que ndo se interessam por esse tema. Isso resulta em 64,9% de eleitores que dizem ndo se
influenciar com o fato de Luiz Fernando R. Carli apoiar Fabio Martins Ribas.

Mesmo que a tabela 3 ndo aponte para bons resultados de uma estratégia de apoio
do entdo governante a um candidato, a existéncia da obra publica é, de fato, importante para a
opinido do eleitor, como visto anteriormente, porém parece ndo ser o suficiente para

despertar, neste caso, influéncia significativa para a eleicdo do candidato apoiado.

Opinido dos eleitores Numero de eleitores

Afeta minha decisdo de voto, voto em
alguém que o prefeito ou seu partido 29
apoia.

Afeta minha decisdo de voto, pois
decido votar em candidato que ndo seja 24
apoiado pelo partido ou grupo politico
do prefeito.

N&o afeta minha decisdo de voto, o
apoio do partido do atual prefeito ndo é 76
uma informacéo importante, pois busco
outras informac@es sobre o candidato.

Né&o afeta minha decisdo de voto, pois
nédo busco informacdes sobre quais 22
partidos ou grupos apoiam 0s
candidatos.

Tabela 3 — Elei¢cGes em Guarapuava: influéncia do apoio do prefeito a um candidato para conquista de
votos

Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacéo de questionarios (2013).

Org.: Fachin, Simone C, (2013).

A escassa existéncia de obras publicas foi verificada por meio da pesquisa realizada
pela agéncia Meta, sendo essa principal insatisfacdo do eleitor e, por isso, a estratégia da
agéncia, como ja visto anteriormente no capitulo 3, foi o investimento em placas publicitarias
que divulgavam as obras realizadas em 2012. Apesar de insatisfeitos com a falta de obras,

entende-se que estas sdo implantacGes naturais e obrigatorias do poder publico em vigéncia.
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Portanto, ndo sdo acbes decisivas para a conquista de votos. Essa representagdo social
demonstra que realmente a populacdo reflete acerca das mensagens que recebe a repeito das
obras publicas, entendendo que elas estdo sendo usadas apenas como forma de divulgacédo da
gestdo municipal vigente.

Lahorgue (2002) afirma que proximo ao ano eleitoral alguns prefeitos “pulverizam”
a cidade com pequenas obras publicas e também investem em divulgacdo de outras poucas e
grandiosas obras publicas. Tudo isso é realizado para que esse politico possa despertar no
eleitor o sentimento de que ele (o prefeito) é empreendedor, que traz o progresso a cidade.
Esse autor relata que a obra nunca é entendida apenas como possuidora de valor de uso, e sim
uma forma de investimento no espaco da cidade, alterando até mesmo os custos de terrenos
gue estdo no entorno dessas obras. Tais investimentos sdo assim nomeados por que trazem
diversos retornos a sociedade e também ao governante, como os prefeitos, pois além de seu
uso encurtam distancias que a populagdo percorre, economiza tempo, diminui até mesmo o
transito.

E por isso que o valor da obra publica é mais amplo do que apenas o seu valor de
uso, a esse respeito utilizamos como exemplo um novo parque de lazer em bairro periférico
de uma cidade. Esse parque mais do que proporcionar qualidade de vida para os que ali vivem
ira diminuir a circulagdo de pessoas em outras &reas de lazer, minimizando deslocamentos
como também atraird comércios, novos empreendimentos e aumentard o custo de terrenos e
imoveis que o circundam.

E devido a essas caracteristicas que as obras plblicas parecem tdo atrativas
enquanto produto de divulgacdo. Lahorgue (2002) aponta que as obras sdo efetivamente
utilizadas como produto a serem consumidas, em propagandas institucionais de governos
municipais, e que tem o objetivo de proporcionar um diferencial para o candidato a disputa
eleitoral ou ao candidato que recebera o endosso do prefeito responsavel pelas obras.

Ainda assim, por meio do grafico 5, é possivel verificar que é grande o nimero de
eleitores que entende ser um diferencial, para a imagem do entdo prefeito, a construcdo de
obras publicas. Sdo 47 eleitores de um total de 151 respondentes, 31% deles, que julgam a
implementacdo de uma obra publica como ocorréncia diferencial para um prefeito, ou seja,
algo que confere a esse politico uma boa administragdo. E esse pulblico que se torna
importante para a producdo dos materiais de divulgacdo da agéncia de propaganda: essa
utiliza a concepgdo de obra publica como um diferencial para divulgar a gestdo da prefeitura

municipal de Guarapuava.
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O que ndo é possivel afirmar, entretanto, é se apenas as obras publicas causam o
efeito de atrair a atencdo dos eleitores de modo a que elejam o candidato apoiado (ou a sua
reeleicdo) pelo governante responsavel por implantar as obras publicas. Contudo, ndo apenas
as obras podem interferir para a boa imagem de um prefeito e, consequentemente, influenciar
no endosso desse prefeito a candidatura de outro politico, mas elas séo de fato, importantes
como objeto de divulgacdo da gestdo vigente ja que sua presenca modifica a ideia que o
eleitor faz a respeito de seu territorio, que pode ser uma concepgao de “progresso’.

O eleitor consegue pensar seu territério baseado no que as mensagens de
“melhoria” e “progresso” do espago, representam a ele. Entdo, ndo apenas a real apresentagao
das obras publicas no espaco modificam a identidade que o eleitor tem com seu territorio, mas
também as mensagens da comunicacdo politica, unidas a isso, mudam constantemente a
relacdo que o eleitor tem com seu local de moradia. Maia & Castro (2006, p. 184) explanam
que “A identificagdo territorial’ tradicionalmente vinculada a cidade e a nagdo, por exemplo,
cede lugar hoje em dia a identificagcdes de outras naturezas, nas quais 0s meios de
comunicagdo tem importancia decisiva”. Em outras palavras, a ideia de pertencimento ao
territério hoje passa antes pelos meios de comunicacao para que depois sejam absorvidas pelo
cidadéo.

Essa identificacdo que o eleitor faz em relagdo ao seu territorio a partir das
mensagens dos meios de comunicagcdo mudam sempre junto com as mensagens. 1sso significa
que para a interpretacdo do territorio ha uma real mediacdo proporcionada pelos meios de
comunicacdo. Esse é um fato que pode ser observado, nesse trabalho, a partir da analise do
grafico 5.

No momento em que o grafico 5 mostra que apenas 23 eleitores respondentes, ou
seja, 15%, ndo concebe as obras pablicas como fato que influencia na imagem do prefeito, se
verifica o0 impacto que a edificacdo e divulgacdo da obra produz no territorio, ja que o eleitor
entende o progresso do territdrio ndo apenas nas obras publicas mas também nelas. Como
consequéncia disso, o prefeito do mandato responsavel pela obra, se torna igualmente
importante perante o eleitor por promover melhorias na cidade.

A melhoria, ou o progresso, parece, por meio do grafico 5, estar ligada a
implementacdo das obras publicas, o que confere ao territdério uma concepcao simbolica que
ndo seria possivel se elas ndo existissem ou se fossem divulgadas, por meio da comunicacao,
de forma diferente. Porém, essas caracteristicas nem sempre refletem na reeleicdo do politico

responsavel por obras publicas ou a eleicdo de um candidato apoiado por ele, ja que isso
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depende também de outros fatores como também de propria reputacdo do candidato que esté

sendo apoiado.

23

A construgao de obras publicas  Aconstru¢ao de uma obra A construcdo de uma obra nao

€ um diferencial para o publica € uma atuacdo natural influencia na imagem da figura
candidato que quer se eleger. do ocupante a cargo publico politica, prefeito e/ou
como prefeito efou vereador. vereador.

Gréfico 5: Guarapuava: Construcdo de obras publicas e a imagem do prefeito
Fonte: Pesquisa de Campo-aplicacdo de questionarios (2013).
Org.: Fachin,Simone C, (2013).

Em Guarapuava o resultado das elei¢cbes municipais de 2012 ndo demonstrou que
as obras publicas, assim como as comunicacfes existentes nelas e em relacdo a elas, tenham
decidido a elei¢do de um candidato apoiado pelo entdo prefeito. Isso porque o candidato Fabio
Martins Ribas, que teve seu endosso realizado pelo entdo prefeito Luiz Fernando Ribas Carli,
ficou apenas em terceiro lugar nas eleicbes municipais. No entanto, esta analise é resultado de
outros e diversos fatos, que ndo se restringem apenas na analise dos efeitos das obras publicas
e de suas comunicacdes, como ja dito anteriormente.

Mesmo que Fabio Martins Ribas ndo tenha sido eleito, é importante refletir que o
apoio do entdo prefeito a sua candidatura, por meio de divulgacdo dos feitos realizados na
cidade por meio de obras publicas, pode sim atribuir desvantagens aos demais candidatos a
prefeito, que ndo possuem sua imagem vinculada a um politico que ja pode mostrar quais sdo
acOes (obras publicas) no decorrer de seu mandato.

As analises dos questionarios e da iconografia das placas publicitarias e das placas
de obras representam que, mesmo que estas ndo possuam a propaganda eleitoral propriamente

dita, levam o eleitor a associar a figura do prefeito a elas, entendendo-as como forma de
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propaganda eleitoral, apesar de ndo serem classificadas pela literatura como tal, que € o caso
de autores proprios da comunicacao.

Todas essas analises presentes na pesquisa demonstram que o interesse do eleitor
acerca das obras publicas € significativo e existe a associacao dessas obras a figura do politico
responsavel, principalmente quando o comunicador (agéncia de propaganda) utiliza os
simbolos e frases persuasivas em locais estratégicos da cidade. O eleitor se influencia por
essas acoes que fazem com que entenda o territorio de uma maneira planejada.

Mesmo com o fracasso eleitoral do candidato apoiado por Fernando R. Carli pode-
se compreender que houve a associagdo das placas de obras publicas como ferramenta de
associacdo ao entdo prefeito Fernando R. Carli e, consequentemente, ao seu grupo de poder
utilizando diversos elementos proprios da comunicagdo, como visto. E assim, entdo, que o
territorio de Guarapuava, administrado pelo entdo prefeito Luiz Fernando Ribas Carli €
entendido pelos eleitores que também sdo responsaveis pela sua construcao real ou simbdlica.

O territorio de Guarapuava, ao abrigar edificaces de obras publicas, mostra, por
meio das analises apresentadas, que mesmo ndo havendo grande procura pela propaganda
eleitoral ha grande consumo da comunicacéo politica, que divulgou a prefeitura municipal em
meses anteriores as elei¢cGes. Assim o territdrio tem nas obras publicas, um simbolo que liga o
eleitor ao politico, e sem as obras 0 apoio do prefeito ao candidato a prefeito, do mesmo
partido, talvez néo teria a mesma visibilidade, sendo que demais maneiras de construcdo do
territério a partir de meios de comunicacdo, devem ser também analisados em futuras

pesquisas.

4.3 Consideracdes acerca das representacdes sociais das obras publicas e da
comunicacao politica em placas publicitarias e de obras da cidade de Guarapuava

Acerca de tais reflexdes presentes nos capitulos anteriores, o que se infere das
analises aqui apresentadas € que as obras publicas seguem representando ao eleitor o avanco,
progresso e, também, o empreendedorismo do prefeito responsavel por elas, pois se pdde
evidenciar que o eleitor se interessa pelo tema, observa as obras publicas e associa a
edificacdo delas com a imagem do prefeito do mandato que as edificou. Poréem, esses fatos
ndo se mostraram suficientes para uma total construcdo positiva da imagem do entéo prefeito

da gestdo que se findou em 2012, e também a ideia de progresso do territério. Em outras
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palavras, ndo apenas devido as obras publicas é que o prefeito representa uma imagem de
progresso, € preciso mais provas.

Isso significa que a dominacéo ideoldgica buscada por meio das placas publicitarias
e de obras, enfrenta resisténcias, ou seja, as mensagens convencem o0 eleitor apenas
parcialmente a respeito das acOes da prefeitura municipal. O survey deste trabalho demonstra
que o eleitor necessita de maiores comprovacdes, aliadas as apresentadas nas mensagens das
placas, para que entenda que seu territorio realmente estd em periodo de progresso. Além
disso, infere-se que o eleitor ndo vé representadas nas placas o progresso de seu territorio em
um periodo de tempo tdo curto como um ano: edificacGes de obras que iniciaram-se em 2012
ndo foram suficientes para convencer o eleitor do progresso de seu territorio que esteve, em
anos anteriores, sem essas melhorias e sem tais investimentos.

Ainda assim, as mensagens das placas pareceram favorecer, mesmo que
minimamente, a representacdo de que “mesmo em pouco tempo ainda hd uma parcela de
progresso no territorio”. A dominagdo ideoldgica buscada pelas mensagens da comunicacdo
politica veiculadas pela prefeitura municipal de Guarapuava, por meio da agéncia de
propaganda, parece sé obter éxito se estas mensagens puderem ser comprovadas na pratica e
unidas a outras caracteristicas favoraveis a ideia de progresso, que remontem a outras acles e
até mesmo a reputacdo do politico em questao.

E por isso que as placas, como sdo mensagens que estdo efetivamente no proprio
local das obras publicas, possuem uma grande responsabilidade com a realidade, ja que estdo
promovendo o produto (obras) em seu real espaco fisico (ao terreno de edificag¢do). “O olhar
ndo é mais confiavel se a imagem mente, se a realidade na fotografia ou na televisdo é
passivel de cortes, montagens” (Maia & Castro, 2006, p. 128). Apesar dessa citacao estar se
referindo também a meios audiovisuais, 0 mesmo se aplica as midias como a placa de obras e
a placa publicitaria, pois elas possuem grande compromisso com a realidade por estarem
presentes no espaco em que se encontra o produto divulgado (a propria obra). Portanto, essa
obra precisa cumprir 0s requisitos verdadeiramente reais que representem 0 progresso, para
que sé entdo a mensagem publicitaria consiga cumprir seu objetivo de convencer o receptor
(eleitor).

Assim verifica-se que o processo de dominagéo ideologica, buscado pelo politico
(prefeito) enfrenta um complexo agrupamento de representacdes, ndo sdo SO as obras, mas
também as demais caracteristicas do mandato que devem ser trabalhadas em mensagens

~ %

institucionais, ja que se quer atribuir a ideia de “melhor gestdo” ao mandato que se finda.
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Ainda assim, as obras puablicas serviram como estratégia para a agéncia de
propaganda Meta, ndo apenas pelo fato de terem sido apontadas como insatisfatorias, por
meio de pesquisa publicitaria feita pela agéncia, mas sim ,porque elas agregam valores ndo
apenas por serem utilizadas nos servigos publicos 0s quais oferecem, mas também devido a
dindmica que promovem no entorno delas, nos bairros e até mesmo na influéncia que
provocam na cidade como um todo. Esse resultado foi obtido nesse trabalho, pelo fato de o
survey ter demonstrado a procura e interesse a respeito das obras em detrimento das
mensagens publicitarias que possuiam essas como tema.

Tem-se que, a obra publica em si atrai maior atencdo se comparada a propaganda
eleitoral que a tem como tema principal. Isso pode reportar a propria pesquisa publicitaria de
opinido, a qual levou a agéncia de propaganda a escolher esse tema como foco da campanha
institucional da prefeitura. Ora, se havia insatisfacio com o numero de obras publicas
realizadas pela prefeitura em 2012 e anos anteriores do mandato, porque o eleitor haveria de
alterar sua opinido em relacdo a isso, de forma imediata, apenas ao observar que tais obras so
entdo em 2012, iniciaram suas edificacGes?

A representacdo de que a cidade estava carente de obras publicas e que s6 em ano
eleitoral, haveriam de ser construidas, foi determinante para a resisténcia as mensagens
publicitérias. Entende-se que tal resisténcia em acreditar nas a¢des imediatas da entdo gestdo
de 2012, esta pautada em uma maior reflexdo do eleitor em relagdo a questdes politicas do seu
territorio.

O territorio da cidade de Guarapuava, apesar de ter estado repleto de mensagens
provenientes do poder publico em 2012, como as encontradas, por meio da analise
iconogréfica deste trabalho, também est4 sendo interpretado de forma reflexiva e cautelosa.
Tais fatores foram identificados pelas das respostas dos eleitores ao mencionarem que a
propaganda eleitoral ndo contribui com a escolha de candidatos. E mesmo que as mensagens
das placas de obras ndo possuam propaganda eleitoral, o eleitor entende que a divulgacao
institucional, que promove uma gestdo, estd em consondncia com a divulgacdo de um
candidato, a eleicdo municipal, endossado pelo prefeito.

Assim, € possivel compreender que a propaganda eleitoral parece representar uma
perca da autonomia do eleitor em definir qual seu candidato as elei¢des, por isso ocorre a
resisténcia. Maia & Castro (2006) esclarecem que também é uma forma de poder a
capacidade que o receptor da mensagem tem em ndo absorver todas as mensagens

publicitérias que lhe sdo impostas, principalmente em se tratando de comunicagGes impressas
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que estdo obrigatoriamente no campo de visdo do receptor (nesse caso eleitor), por estarem ao
longo das vias urbanas e em bairros onde os eleitores habitam. Conseguir distinguir as
informacdes relevantes é uma forma de exercicio de poder na relacéo existente entre eleitor e
candidato ou ao prefeito endossante ao candidato as eleicbes municipais.

A capacidade de “driblar” as mensagens de propaganda eleitoral representa ao
eleitor seu poder em relacdo a tentativa de dominacdo ideoldgica, buscada pelo prefeito
responsavel em alocar as propagandas eleitorais em placas. Isso se verifica, nesse trabalho,
quando se compara os artificios simbdlicos e de linguagens, presentes na andlise iconogréfica,
a opinido dos eleitores identificada pelo survey. Ao passo que as placas apresentam variadas
tentativas de convencer o eleitor de que o prefeito é empreendedor por trazer 0 progresso a
cidade de Guarapuava, o eleitor tem isso representado como forma de dominacdo ideoldgica
ja que se poe resistente a acreditar em tais afirmacoes.

Mesmo assim o eleitor ndo se mostra indiferente em relacdo as mensagens das
placas publicitarias e de obras. O survey dessa dissertacdo mostra que é grande a atencao que
as mensagens das placas despertam no eleitor: entdo porque essas mensagens ndo conseguem
convencé-lo totalmente do progresso realizado pelo entdo prefeito na cidade de Guarapuava?
O que esse trabalho evidenciou foi que o esforgo do publicitario e do politico devem estar
unidos em relacdo a realidade vivida do eleitor no que diz respeito ao espaco que habita, e as
condigdes encontradas nesse espaco, que pode ser, por exemplo, os bairros. Em outras
palavras, ndo basta o prefeito esperar da propaganda, apenas, a solu¢do para os problemas da
cidade, pensando que as mensagens vdo maquiar totalmente a realidade.

Apesar de a midia e as mensagens que nela circulam serem um importante
instrumento de difusdo do poder politico, os discursos que ela emite ndo substitui por
completo os anseios de cada classe nem encobertam a realidade da cidade, apesar de serem
extremamente persuasivas.

Isso ocorre também devido ao sentimento de pertencimento do eleitor ao espaco em
que habita, nesse caso o da cidade. Assim, o cidaddo busca , cada vez mais, estar inserido em
sua sociedade e também na comunidade, e esta cotidianamente em contato com os problemas
de seu bairro. Entdo, quando existe a edificacdo de uma obra esse eleitor entende que a obra
pode mudar toda a dindmica do bairro, e sabendo que quem promove isso € atual gestao, ele
entende que as acOes da gestdo sdo benéficas. Aliado a isso, a presenca de mensagens em

placas promovem um destaque dessas obras, e mesmo que ndo consigam exercer total
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influéncia nas decisdes politicas, principalmente por ndo serem propaganda eleitoral, elas
provocam reflexdo e atencdo em relagdo ao tema que séo as obras publicas.

Assim, percebe-se a que a vulnerabilidade do eleitor, buscada pelo prefeito e
publicitario, no momento em que produzem os artificios de convencimento nas placas
publicitérias e de obras, ndo parece existir totalmente quando se infere os dados do survey. A
credibilidade das informacdes, a eficacia das producgdes publicitarias aliadas a reputacdo dos
politicos que endossam campanhas de candidatos, sao outros fatores que podem ser analisados

em proximas investigacOes a respeito de temas como o desse trabalho.

144



CONSIDERACOES FINAIS

Como o conceito de territorio passou a ser estudado de forma mais critica, através
de autores como Raffestin (1993), que passou a entender o territorio também como simbdlico
e ndo apenas material. Isso permite entender o porqué a informagdo e a comunicagao Sao 0s
“canais” que permeiam as relagdes de poder na construcdo dos territdrios, que podem ser
concretos ou simbdlicos. O territorio concreto nesta dissertacdo, que é a cidade de
Guarapuava, foi analisado na busca por entender como a comunicacdo participa na sua
construcdo, tudo isso analisando a iconografia e as representacdes sociais.

Assim, foram estudadas nesse trabalho placas publicitarias e de obras que
continham mensagens provenientes do poder publico, em 2012, e que divulgavam a prefeitura
municipal de Guarapuava, entendidas como propaganda institucional. A propaganda
institucional ocorreu em ano de elei¢bes municipais sendo que, concomitantemente, o entdo
prefeito em 2012, Luiz Fernando R. Carli, realizou endosso ou apoio a candidatura a prefeito
de Fébio Martins Ribas, candidato de pelo partido.

As representacdes sociais de tais mensagens enontradas em placas publicitarias e
de obras, foram verificadas através das andlises iconograficas e de questionarios, o que
permitiu vislumbrar que o eleitor utiliza as placas de obras publicas como forma de buscar
uma identidade com o territ6rio, construindo-o, participando de sua dindmica.

Para que esse territdrio seja construido, é necessario que haja uma relacdo de
poder, e a comunicacdo faz parte dessa relacdo, pois sem o contato da comunicacdo ndo ha
maneira de haver a relacdo. Essa é a principal caracteristica que relaciona a comunicacdo
social, e seus desdobramentos, como por exemplo, a propaganda, com o conceito de territorio.

A comunicacdo, como basica para a construcdo de um territorio, pode, como no
caso dessa dissertacdo, ser usada para transmitir mensagens provenientes do poder publico,
em forma de propaganda eleitoral ou institucional. A propaganda politica foi muito usada por
Napoledo Bonaparte, que acreditava que o mais importante era fazer as pessoas acreditarem
em boas a¢6es dos governos, sendo verdade ou néo.

Daquele tempo até os dias atuais a propaganda politica se modificou e passou a
estar presente também na divulgagédo de instituicbes como as prefeituras municipais. Essas
propagandas, quando sdo veiculadas em midias como as placas, exercem um tipo de
influencia diferente no eleitor, por estarem divulgando as obras pablicas no mesmo espago em

que as edificacBes se encontram. Cada midia ird influenciar o eleitor de uma forma diferente,
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e a placas, como sdo alocadas em pontos de movimento de pessoas, sdo obrigatoriamente
observadas pelos eleitores, mesmo sem a vontade deles. E devido a isso também que torna-se
necessario conhecer o que as mensagens dessas placas representam aos eleitores.

Assim, por meio dos resultados da andlise iconogréafica, que traz as frases, as
imagens e as formas utilizadas nas comunica¢Bes das placas publicitarias e de obras, em
Guarapuava, fica evidente ndo apenas a existéncia da relagcdo de poder proveniente do poder
publico, presente nas mensagens, como também a de apropriacdo, pelo eleitor, do territorio,
fato resultante da sensacdo de pertencimento que esse eleitor tem com o territério, o qual foi
usado como tema para comunicagdes das placas.

O eleitor tem a representacdo social de que as obras sdo associadas,
automaticamente, ao prefeito do mandato o qual estdo sendo edificadas, sendo esta uma ideia
de manutencdo da cidade, de cuidado e até mesmo de mudanca e melhoria . E porque essas
mudancas e melhorias aparecem em placas publicitérias e de obras ao longo das ruas e ndo em
revistas, jornais ou outros? Isso pode ser explicado por Lefebvre (1999), que classifica a rua
como o proprio espago da comunicacado, da informacao e da palavra.

A agéncia de propaganda (Meta Propaganda), responsavel pela propaganda que
divulga a prefeitura municipal de Guarapuava, escolheu apenas a midia placa pensando em
expor para o publico (eleitor) aquilo que acontece na rua e que a propria rua, ao vivo, pode
mostrar, levando o eleitor a uma emocdo que ndo ocorreria em outras midias. Em outras
palavras, falar do territorio, (a rua onde convivem as pessoas e, N0 Nosso caso o eleitor)
através de algo que possibilita fazer o eleitor ter a representacdo da mensagem transmitida,
(repleta de simbolos e intengdes), de que ela é realmente verdadeira (mesmo que nédo seja) s6
¢ possivel se a comunicacdo estiver presente no espaco fisico. E neste sentido que
comparecem as andlises iconograficas apresentadas no capitulo 3, com as fotografias das
obras em andamento e outras em conclus&o.

Essa € a forma como o eleitor tem representada a rua de sua cidade, essa que
Lefebvre (1999) aponta como o espetdculo das mercadorias e que, nesse caso, podemos
comparar as mercadorias com as acdes (obras) da prefeitura que estdo sendo usadas como
espetéaculo, pela propaganda, fazendo com que esse eleitor entenda sua rua, de seu bairro ou
outra localizagdo de seu cotidiano, de uma maneira diferente e agregue um valor adicional
que, sem essa comunicacao, talvez ndo fosse possivel.

As representacOes sociais deixam evidente a diferenga que a comunicagio

proporcionou para os eleitores na sua participacdo na construcdo do territério e na relagcéo
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dele com o poder publico: sem a comunicagdo em placas, que foi a ferramenta utilizada pela
prefeitura de Guarapuava, as representacdes sociais que os eleitores teriam seriam outras,
portanto, diferentes.

E assim que, ao explorar a identificacio que o eleitor faz com seu territorio, nesse
caso através do tema obras publicas, o comunicador (a agéncia de propaganda responsavel por
criar a propaganda institucional) decide sobre o que serd comunicado (e o que ndo serd), de
que forma sera comunicado (utilizando frases e imagens proprios da vivéncia do eleitor) e em
quais pontos da cidade essas comunicagdes institucionais irdo permanecer, dentre outros.
Tudo isso realizado em ano de elei¢Oes, 0 que leva a pensar sobre a influéncia desses fatores
com as elei¢cGes municipais e com a proibigdo da propaganda institucional em més de eleicéo,
através da Lei 9.504 de 1997.

Contudo, é possivel constatar que tais comunicacfes exacerbam o sentimento de
pertencimento do eleitor em relacdo ao territério, 0 que pode ser constatado pelas
representacdes sociais das placas de obras publicas, ja que elas demonstraram, ao longo da
analise, que o eleitor pensa sobre seu territorio de acordo (ndo s6, mas também) com as
mensagens que estdo sendo comunicadas a ele nas placas publicitarias e de obras e que
alteram a percepcéo da realidade em relacéo as obras e ao politico responsavel por elas.

A entdo gestdo de 2012 utilizou as placas publicitarias e de obras como forma de
aprimorar as acgles vinculadas as obras publicas, realizadas na cidade, que se ndo fossem
utilizadas dessa forma poderiam até passar despercebidas. As obras, tdo pouco, seriam
associadas a figura do politico (prefeito) se ndo fossem divulgadas e se nelas ndo houvessem
os logotipos e frases que as associam a prefeitura municipal. E isso poderia alterar também a
percepcao do eleitor em relacdo as eleicbes municipais ja que, naquele ano, ocorreu o apoio
de Luiz Fernando R. Carli a Fabio Martins Ribas, candidato derrotado nas elei¢es.

O resultado da eleicdo ndo coloca a campanha institucional como ineficaz para as
eleicdes ja que, apesar de exercer influencia, esse ndo é o objetivo central de campanhas
institucionais, como também se sabe que o resultado das mesmas depende da soma de outros
diversos fatores. Isso demonstra que o eleitor ndo se fundamenta apenas nas campanhas
publicitérias, pois o resultado pode estar voltado por outras informagGes, como também por
insatisfacGes distintas.

Somado a isso, é possivel verificar que, como o eleitor ndo absorve totalmente as
mensagens presentes nas placas publicitarias e de obras, entende-se que esse faz uma maior

reflexdo acerca de tais mensagens, distinguindo quais sdo as mensagens pertinentes para
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decisdes politicas e portanto, ndo se mostra totalmente disponivel a aceitar toda e qualquer
mensagem veiculada nas placas, assim como pdde ser visto nas analises de dados do survey
desse trabalho. As relagbes de poder junto a comunicacdo politica, dessa forma, ndo séo
medidas apenas quando se tem um resultado favoravel da aceitacdo das mensagens
publicitarias pelo eleitor, mas também quando esse mostra-se mais resistente a tais
mensagens, pois nesse caso, o eleitor demonstra a forma como pode também utilizar a midia a
seu favor: selecionando as mensagens que ird absorver e as que ira impor resisténcia.

Essa resisténcia de aceitacdo da propaganda politica, pode estar relacionada a
critérios que o eleitor estabelece para si e para sua comunidade, e que inclusive podem estar
ligados a sua identidade territorial, que o fazem selecionar com mais acuidade quais serao 0s
simbolos, frases e linguagem que o fardo alterar a forma de pensar seu territdrio e as relaces
de poder que ali se estabelecem, mesmo que a influencia comunicacional seja ampla.

Ainda assim questiona-se porque mesmo existindo influencia da propaganda
institucional em placas, o candidato apoiado pelo entdo prefeito ndo conseguiu se eleger nas
eleicBes municipais? Esse fato pode ser explicado também através da hipotese da agenda-
setting: as acdes do receptor da mensagem sO estardo de acordo com 0 que 0 comunicador
deseja se as informac0Oes estiverem presentes ao receptor por um longo prazo. A campanha
institucional feita pela Meta Propaganda teve duragdo menor do que um ano, 0 que pode néo
ter garantido ao eleitor a ideia de que as obras publicas realmente foram um diferencial para o
mandato do entdo prefeito e isso influenciou seu apoio e endosso a Fabio Martins Ribas.

Além disso, a agenda-setting diz que os meios de comunicacdo, apesar de
conseguirem fazer com que os receptores acreditem em uma realidade diferente da verdadeira,
ndo sdo capazes de impor uma opinido Unica sobre determinado tema. Se as obras publicas
ndo forem suficientes para que o endosso do entdo prefeito seja eficaz a candidatura de Fabio
Martins Ribas as informac@es sobre elas podem néo ter efeito desejado sobre os eleitores.
Outros fatores, mais ligados com a realidade das acfes do entdo prefeito, ou as de Fabio
Martins Ribas, estdo por traz de sua derrota nas urnas. 1sso mostra que um tema usado na
midia ndo é suficiente para que o territorio seja mantido sobre dominio de um grupo sem que
o tal tema seja realmente relevante e verdadeiro.

Mais do que saber que a comunicacdo cria identidade maior do eleitor com seu
territorio, € importante entender que a propaganda institucional, usada em placas publicitarias
ou de obras em Guarapuava, pode estar sendo confundida com a propaganda eleitoral, talvez

de forma inconsciente. I1sso porque as mensagens da midia (nesse caso placas) que se referem
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ao poder publico se parecem um pouco com as de propaganda eleitoral, e isso pode ser usado
como forma de justificar o porqué nao se pode utilizar a propaganda institucional em periodos
eleitorais.

Entdo é sabido que a propaganda institucional represente para o eleitor formas de
associar o politico as obras na cidade, em periodo eleitoral, e que exacerbam a importancia
dos feitos para a cidade, tornando as obras como boas a¢fes daquele mandato. Porém, essas e
outras caracteristicas identificadas pelas representacdes sociais das placas ndo podem ser
usadas para colocar a propaganda institucional, tdo pouco a comunicacdo politica como um
todo, em um patamar pessimista.. O pessimismo e descrédito deve, talvez, ser relacionado a
forma como a midia (nesse caso placas) tenta divulgar as instituicGes, como a prefeitura
municipal de Guarapuava, por exemplo, e ndo a comunicacéo politica em si.

Assim, esse trabalho demonstra que o eleitor parece conseguir fazer a
diferenciacdo das propagandas que parecem um espetaculo aos seus olhos das que realmente
trazem informacdes relevantes a respeito dos feitos dos politicos (nesse caso do prefeito) e
que contribuem para a manutencdo da democracia. Essa caracteristica pode evoluir se o
eleitor puder estar em contato com meios alternativos de comunicacdo e também através da
busca por fatos que ocorrem com os politicos e seus feitos, que estdo desligados da
propaganda politica convencional.

Por fim, mais do que entender que o poder se utiliza da comunicacao é importante
verificar de que forma isso acontece no cotidiano. Por isso entende-se necessaria a
continuidade das pesquisas no sentido de melhor compreender como a comunicacdo pode
alterar a forma como o eleitor entende a comunicacdo politica no seu territério, bem como as
representacdes sociais dai decorrentes contribuindo, entdo, com novas possibilidades acerca

desses estudos para a Geografia.
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APENDICES
APENDICE 1

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A SECRETARIA DE OBRAS DO MUNICIPIO DE
GUARAPUAVA

Universidade Estadual de Maringa - UEM
Programa de Pds-Graduacdo em Geografia - PGE

ROTEIRO DE ENTREVISTA - Secretaria de Obras
Mestranda: Simone Candia Fachin

01) Quantas sdo as obras publicas em andamento no municipio de Guarapuava?

02) Quais sdo os enderecos das obras publicas em andamento no municipio de
Guarapuava?

03) Todas as obras publicas possuem placas de obras?

04) Qual é o 6rgéo responsavel em fiscalizar as placas de obras publicas?

05) Quais informaces estdo presentes nas placas de obras publicas?

06) Qual € o setor responsavel por fazer as criacdes das placas de obras?

07) As placas de obras permanecem junto as obras publicas até o término de suas
edificacbes? Por qué?

08) As placas de obras publicas, de programas estaduais ou federais, sdo iguais ou
semelhantes as de obras de recursos municipais?
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APENDICE 2

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A SURG NO MUNICIPIO DE GUARAPUAVA

Universidade Estadual de Maringé - UEM
Programa de Pds-Graduagdo em Geografia - PGE

ROTEIRO DE ENTREVISTA - SURG
Mestranda: Simone Candia Fachin

01) Quais sédo os tipos de obras publicas realizadas pelas SURG?

02) A SURG tem envolvimento com confeccdo de placas de obras publicas?

03) Quantas sdo as obras publicas, de maior abrangéncia, desenvolvidas pelas SURG?

04) Quais os enderecos das obras publicas de responsabilidade da SURG?

05) Qual o porte dessas obras publicas?

06) Quais sdo os elementos de sinalizacdo utilizados em tais obras publicas?

07) Essas obras publicas possuem placas de obras?

08) Atualmente, periodo de campanha eleitoral, existem mais ou menos obras do que em
anos sem a ocorréncia de elei¢des?
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APENDICE 3

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A ASSESSORIA DE COMUNICACAO DA
PREFEITURA DE GUARAPUAVA

Universidade Estadual de Maringé - UEM
Programa de Pds-Graduagdo em Geografia - PGE

ROTEIRO DE ENTREVISTA — ASSESSORIA DE COMUNICACAO
Mestranda: Simone Candia Fachin

01) Existia, em 2012, uma agéncia de propaganda vinculada a prefeitura municipal de
Guarapuava?

02) Quais informacges estavam presentes nas placas de obras publicas?

03) Existe alguma programa de politica publica, do governo federal ou do estado do
Paran4, relacionado as obras publicas em Guarapuava?

04) Quais sdo os padrbes das placas de obras de programas do governo federal ou
estadual?

05) Qual o objetivo das placas de obras publicas?

06) Existem placas de obras em todas as obras publicas? Por qual motivo?

07) Como ¢ a relacdo da assessoria de comunicacdo com a agéncia de propaganda
vinculada a prefeitura municipal?

08) Como funcionava o sistema da assessoria de comunicacdo da prefeitura de
Guarapuava em 20127

09) As placas de obras publicas, provenientes de programas do governo federal ou
estadual, chegavam até a assessoria de comunicacao?

10) Quais informacdes a assessoria de comunicacdo tem a respeito das verbas para as
obras publicas?
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APENDICE 4

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A AGENCIA META PROPAGANDA

Universidade Estadual de Maringa - UEM
Programa de Pds-Graduacgdo em Geografia - PGE

ROTEIRO DE ENTREVISTA — AGENCIA META PROPAGANDA
Mestranda: Simone Candia Fachin

01) Como séo as coordenadas passadas a agéncia por meio da assessoria de comunicacao
em relacédo as placas publicitarias?

02) A Meta Propaganda produziu alguma placa de obra para a prefeitura municipal de
Guarapuava?

03) Existe comunicacdo entre construtoras das obras e a agéncia?

04) A agéncia teve que realizar mudancas nas placas de obras publicas em razdo de
determinacéo judicial devido ao termino da campanha eleitoral? Como ocorreu?

05) Porque em algumas obras publicas existem placas de obras com espagos vazios? Eram
antes ocupadas por placas publicitéarias produzidas pela Meta Propaganda?

06) Quais sdo os padrbes de cores, tamanhos e graficos utilizados pela agéncia para
confeccdo das placas de obras?

07) Qual é o tipo de publicidade em que a campanha se configura?
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APENDICE 5

QUESTIONARIO APLICADO AOS ELEITORES

Questionario para levantamento de dados referente a dissertagdo de mestrado intitulada (provisoriamente): A comunicagéo politica da prefeitura municipal
de Guarapuava/PR através das placas de obras publicas e a formagéo de representagdes sociais. A mestranda responsavel pela
pesquisa é Simone Candia Fachin sob a orientagéo da Profa. Dra. Marcia da Silva, do Mestrado em Geografia da UNIVERSIDADE

ESTADUAL DE MARINGA - UEM.
Influéncia da propaganda eleitoral no territério da cidade de Guarapuava

Nome: Bairro que reside: E eleitor? () Sim () N&o
1.Qual sua faixa etaria? 6.Sobre as obras publicas em constru¢do (recapeamento asfiltico,
(A) Menos de 17 anos. colocagdo de asfalto, construgdo de escolas, hospitais, creches,
(B) 17 anos. entre outros) da cidade de Guarapuava:
(C) 18 anos. (A) S3o de meu interesse, observo as obras e procuro informagdes sobre
(D) Entre 19 e 25 anos (inclusive). elas e sobre o grupo politico responsavel por elas.
(E) Entre 26 e 33 anos (inclusive). (B) Ndo sdo de meu interesse, observo as obras publicas mas ndo busco
(F) Entre 34 e 41 anos (inclusive). informaces sobre o grupo politico responsavel por elas.
(G) Entre 42 e 49 anos (inclusive). (C) Ndo sdo de meu interesse, ndo observos as obras publicas e nem busco
(H) 50 anos ou mais informacdes sobre elas.
2.Qual a renda aproximada de sua familia? (D) S3o do meu interesse mas apenas observo as obras para entender qual
(A) até 1 salario minimo (R$622,00) servigo ird ofertar mas costumo ndo buscar outras informagdes sobre
(B) de 1 a 2 salarios minimos (até R$1244,00) elas.

7.Se respondeu que as obras publicas te chamam a atengdo: vocé

presta atengdo nas placas de obras? (placas colocadas no local onde
C estdo as obras publicas com informagbes de custos da obra,
(E) Néo sei informar. empreiteira entre outros)?

3.Antes das eleicées municipais onde vocé busca informagées sobre(A) Sim, leio as informagdes das placas para entender sobre ela.
os candidatos a prefeito e/ou vereador? (B) Sim, mas sé observo a existéncia da placa de obra e n3o presto atengdo

(A) Na TV ou radio em detalhes dela.
(B) Em jornais impressos
(C) Na internet
(D) Em propagandas em placas ao ar livre
(E) Consulto familiares e amigos

(F) Outros 8.Ao observar uma obra publica vocé:

(G) Né&o busco informagges ) » ) (A) Faz associagdo dessa obra com a figura politica ou partido.
4.Em Guarapuava o apoio do grupo politico ou do partido do atual) Nz faz associaciio com nenhuma figura politica nem partido.
prefeito e aliados a um candidato (prefeito e vereadores),
elei¢des municipais:

(C) de 2 a 3 salarios minimos (até R$1866,00)
( D) mais de 3 saldrios minimos (mais de R$1866,00)

(C) N&o, pois placas de obras publicas ndo me chamam atengdo, passam
despercebidas.

(D) N&o, pois acho desnecessario buscar informagdes em placas de obras,
nem observo.

€M (C) N3o busco informagdes a respeito da gestdo responsavel pela obra.
- - . . ) (D) As obras publicas ndo despertam meu interesse.
(A) Afeta minha decisdo de voto, prefiro votar em alguém que o prefeito ou 9.Sobre a propaganda eleitoral colocada em placas de obras publicas,

seu partido garante que seré um bom politico. o B marque a alternativa com a qual vocé concorda:
(B) Afeta minha decisdo de voto, decido por outro candidato ja que ndo Me(a) Acho que esse tipo de propaganda é favoravel para a escolha de
agrada o apoio do partido ou grupo politico do atual prefeito a nenhum ;1 didatos a prefeito e/ou vereador.

candidato. (B) Acho que esse tipo de propaganda atrapalha a escolha de candidatos a
(C) Ndo afeta minha decisdo de voto, o apoio do partido do atual prefeito prefeito e/ou vereador.

ndo é uma informagdo importante para minha decisdo de voto, pois 10. Sobre a construcio de obras publicas, por um candidato a
b“5°~° outras mforma(;ogstobreocandldtato.N ) B prefeito e/ou vereador marque a alternativa com a qual vocé
(D) Ndo afeta minha decisdo de voto, pois ndo busco informagdes sobre concorda:

quais partidos ou grupos politicos apoiam os candidatos. (A) A construgdo de obras publicas é um diferencial para o candidato que
5.A propaganda eleitoral (de candidatos e partidos politicos) em quer se eleger.

placasiao ar I|vre~e outdo?rs: ) ) o (B) A construgdo de uma obra publica é uma atuagdo natural do ocupante a
(A) Chama minha atengdo, consigo memorizar o candidato devido as cores, cargo puiblico como prefeito e/ou vereador.

imagens e fO_tOS e associo isso a outras informacSes de outras fontes(c) A construcio de uma obra ndo influencia na imagem da figura politica,
sobre os candidatos. prefeito e/ou vereador.

(B) Chama minha atengl;éo, utilizo tas informagdes do texto desse tipo de 11. Vocé acha que a administracio publica da prefeitura do
propaganda para analisar os candidatos. ' ) municipio de Guarapuava/PR (DE 2008 ATE 2012 - FERNANDO
(C) Ndo chama minha atengdo, pois me baseio apenas em informagdes que RIBAS CARLI) utilizava as placas de obras como instrumento de

ndo estdo em placas e outdoors para escolher candidatos. associagdo a si ou a seu partido politico/aliados?
(D) Ndo chama minha atencdo, passam despercebidos por mim, nada do ( )Sim( )N3o. Por qué?

que esta nessas placas ficam memorizadas, nem as cores, imagens e

informacdes.
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