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RESUMO

O atual prefeito de S&o Paulo, Gilberto Kassab, foi eleito vice-prefeito na chapa de
José Serra, em 2004. Quando Serra deixou o cargo, para ser governador do Estado de Séo
Paulo, Kassab assumiu o comando administrativo do municipio. Ganhou notoriedade ao
apresentar uma proposta polémica, que dispde sobre os usos da paisagem urbana no
municipio, que foi transformada na Lei n. 14.223 de 2006 e que tornou-se conhecida como
“Lei Cidade Limpa”. Antes de virar Lei, ainda enquanto “Projeto Cidade Limpa”, conseguiu
pautar os meios de comunicagédo, fazendo com que Gilberto Kassab ganhasse destaque na
midia, for¢a politica e, de um politico de carreira modesta (tinha sido vereador e deputado),
conseguisse ser eleito prefeito da maior cidade da América Latina. Kassab venceu as
eleicoes em 2008 ao derrotar dois candidatos considerados, até entdo, mais “experientes” na
esfera politica: o ex-governador de S&o Paulo Geraldo Alckmin e a ex-prefeita da capital
paulista Marta Suplicy. A hipdtese aqui defendida € a de que a estratégia de marketing
politico responsavel por sua eleicdo foi construida a partir dessa Lei. A proposta de “limpar a
cidade” da sua poluigdo visual transformou-se em uma metafora poderosa. O conceito de
limpeza corporificou a cidade ideal para se viver, livre de todos os problemas, mais humana,
segura, uma cidade em ordem, limpa de seus males. Para investigar a acdo dessa Lei e sua
acdo metaforica sobre os eleitores sera empregada a Teoria Corpomidia (Katz & Greiner),
que amplia o entendimento da relacdo entre corpo e a sua mediacdo com 0 meio e como a

massificacdo de uma proposta de limpeza capturou as pessoas em torno de uma ideia.

Palavras-chave: Lei Cidade Limpa, Gilberto Kassab, eleicbes 2008, campanha eleitoral,

marketing politico, teoria corpomidia.



ABSTRACT

The current mayor of Sao Paulo, Gilberto Kassab, was elected deputy mayor in José
Serra's government in 2004. When Serra left office to become Governor of the State of Sdo
Paulo, he assumed command of the administrative municipality. He gained notoriety by
presenting a controversial proposal, which became a law in Sdo Paulo, law n. 14.233 of
2006. It became known as "Clean City Law", and determines the use of the urban landscape
in the county. Upon gaining a place and providing guidelines for the media, the "Clean City
Project,” he gained prominence in the media, and political force, and as a politician with a
modest political career, (he had been a city councilman and deputy), he went on to be elected
mayor of the largest city in Latin America. He won the elections in 2008 by defeating the
two candidates who were considered, up until that time, more "experienced” in politics:
former Sao Paulo Governor Geraldo Alckmin and the former mayor of Sdo Paulo, Marta
Suplicy. The hypothesis argued here is that this Law gave rise to the political marketing
strategy used in the election of Gilberto Kassab for the post of Mayor of Sao Paulo. The
proposed “clean the city" of its visible pollution became a powerful metaphor. The cleaning
concept embodied the ideal city to live in, free of problems, more humane, safe, an orderly
city, free of its ills. To investigate the effect of this Law and its effect on voters the
metaphorical theory Corpomidia will be used (Katz & Greiner), which expands the
understanding of the relationship between the body, through its mediation and how the

massification of a proposal for cleaning captured people around an idea.

Keywords: Clean City Law, Gilberto Kassab, elections 2008, campaign, political marketing,

corpomidia theory.



RESUMEN

El actual alcalde de Sao Paulo, Gilberto Kassab, fue elegido teniente de alcalde en la
placa de José Serra em 2004. Cuando Serra dejo el cargo para convertirse en gobernador del
Estado de S&o Paulo, tomd el mando del consejo de administracion. Gand notoriedad por
presentar una propuesta polémica, que se convirtié en ley en Séo Paulo, la Ley 14.233/2006.
Ella se hizo conocida como "Ley Ciudad Limpia", adquirido importancia en los medios de
comunicacion, fuerza politica y, un politico de modesta carrera, (Si hubiera sido un diputado
y concejal), para ser elegido alcalde de la ciudad mas grande de América Latina. Gand las
elecciones en 2008, al derrotar a dos candidatos considerados, hasta el momento, méas
"experiencia” en la politica: el ex gobernador de Sao Paulo Geraldo Alckmin y el ex alcalde
de S&o Paulo, Marta Suplicy. La hipdtesis aqui es que a partir de la presente Ley se monto la
estrategia de marketing politico responsable de la eleccion de Gilberto Kassab para el cargo
de alcalde de Séo Paulo. La propuesta de "ciudad limpia” de su contaminacion visual se
convirtié en una poderosa metafora. El concepto de limpieza incorporado la ciudad ideal
para vivir, libre de todos los problemas, mas humana, segura, una ciudad en orden, limpia de
sus males. Para investigar la accion de la presente Ley y su accién metaforica se emplearan
en la teoria Corpomidia (Katz & Greiner), que amplia la comprension de la relacion entre el
cuerpo, a través de su mediacion y como la masificacion de una propuesta para la limpieza

de las personas capturadas en torno a una idea.

Palabras clave: ley ciudad limpia, Gilberto Kassab, elecciones 2008, campafia electoral,

marketing politico, teoria Corpomidia.



LISTA DE SIGLAS

ARENA — ALIANCA RENOVADORA NACIONAL (extinta)

IBGE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFICA E ESTATISTICA
PFL — PARTIDO DA FRENTE LIBERAL (hoje Democratas)

MuBe — MUSEU BRASILEIRO DE ESCULTURA

MASP — MUSEU DE ARTE DE SAO PAULO — Assis Chateubriand

UOL — UNIVERSO ON LINE

OESP — O ESTADO DE SAO PAULO

IBOPE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA
SINCOPECAS - SINDICATO DO COMERCIO VAREJISTA DE PECAS E
ACESSORIOS PARA VEICULOS NO ESTADO DE SAO PAULO
CMSP - CAMARA MUNICIPAL DE SAO PAULO

TRE - TRIBUNAL REGIONAL ELEITORAL

TSE — TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL

PTB - PARTIDO TRABALHISTA BRASILEIRO

PDT - PARTIDO DEMOCRATICO TRABALHISTA

PT - PARTIDO DOS TRABALHADORES

DEM - DEMOCRATAS

PC do B - PARTIDO COMUNISTA DO BRASIL

PSB - PARTIDO SOCIALISTA BRASILEIRO

PSDB - PARTIDO DA SOCIAL DEMOCRACIA BRASILEIRA

PTC - PARTIDO TRABALHISTA CRISTAO

PSC - PARTIDO SOCIAL CRISTAO

PMN - PARTIDO DA MOBILIZACAO NACIONAL

PRP - PARTIDO REPUBLICANO PROGRESSISTA

PPS - PARTIDO POPULAR SOCIALISTA

PV - PARTIDO VERDE

PTB - PARTIDO TRABALHISTA DO BRASIL

PP - PARTIDO PROGRESSISTA

PSTU - PARTIDO SOCIALISTA DOS TRABALHADORES UNIFICADO
PCB - PARTIDO COMUNISTA BRASILEIRO

PRTB - PARTIDO RENOVADOR TRABALHISTA BRASILEIRO



PHS - PARTIDO HUMANISTA DA SOLIDARIEDADE

PSDC - PARTIDO SOCIAL DEMOCRATA CRISTAO

PCO - PARTIDO DA CAUSA OPERARIA

PTN - PARTIDO TRABALHISTA NACIONAL

PSL - PARTIDO SOCIAL LIBERAL

PRB - PARTIDO REPUBLICANO BRASILEIRO

PSL - PARTIDO SOCIALISMO E LIBERDADE

PR - PARTIDO DA REPUBLICA

PMDB - PARTIDO DO MOVIMENTO DEMOCRATICO BRASILEIRO*
PMSP — PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAO PAULO

! Disponivel em: http://www.tse.gov.br/internet/partidos/index.htm. acesso em 27/10/2010



SUMARIO

RESuUMO
ABSTRATC
RESUMEN

LISTA DE SIGLAS
INTRODUCAO

CAPITULO 1

1 - LEI CIDADE LIMPA: UMA ESTRATEGIA DE CONSTRUGAO DE MARCA POLITICA

1.1 - IDEOLOGIA COMO FORMAS DE CAPTURA E SERVIDAO

1.2 - CODIGO PUBLICITARIO

1.3 - EXCESSO DE MENSAGEM

1.4 - A COMUNICAGAO VIRAL

1.5 - A NECESSIDADE DE NOVA LEI
1.6 - FLEXIBILIZACAO DA LEI

1.7 - A LEI COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
1.8 - BURLAR A LEI

1.9 - NO CORPO

1.1.0 - TOMADA DE DECISAO
1.1.1-EMOCAO

1.1.2- 0O CorpPO

1.1.3 — RACIOCINIO

CAPITULO 2

2 - A LEI LEGITIMADORA DOS DISCURSOS DE PODER, SABER, VERDADE

2.1 - A LEI COMO DISPOSITIVO DE PODER

2.2 - A LEI COMO MEIO DE SUBJETIVAGAO

15

22

26

29
35
35
38
41
43
44
45
49
50
55
55

57
63
64



2.3 - MiDIA E DISCURSO DE PODER 66

CAPITULO 3

3 - O PANORAMA POLITICO E O PROJETO CIDADE LIMPA 74
3.1 - QUADRO POLITICO 77
3.2 - SEGUNDO TURNO 82
3.3 - APROPOSTA DA LEI CIDADE LIMPA 84
3.4 - NOME DO PROJETO 88
3.5 - TRAMITACAO E APROVACAO 89
3.6 — REGULAMENTACAO 91
CAPITULO 4

4 - A METAFORA DA LIMPEZA 93
4.1 -ACOR 95
4.2 - JANIO QUADROS, A VASSOURINHA E A LIMPEZA 98
4.3 - O MARKETING E UMA ESTRATEGIA CORPOMIDIA 106
REFERENCIAS 114
ANEXO 1 — LEIN°14.223 DE 26 DE SETEMBRO DE 2006 120
ANEXO 2 — PAISAGEM VISUAL DE SA0 PAULO ANTES E DEPOIS DA LEI 137

ANEXO 3 — AS ADAPTACOES 146



15

INTRODUCAO

P6r em prética um projeto de marketing pertinente a um produto, marca ou
servico demanda alto investimento e grande risco. Pesquisam-se, estudam-se a
viabilidade, a concepcéo, a aceitacdo no mercado consumidor, sua destinacao, publico
alvo, design, embalagem, cor, sabor, formulagdo, nome, a publicidade, locais de venda
e outros fatores pertinentes. Seu valor simbdlico e o que sera construido no imaginario
do consumidor séo o elo que vai determinar se esse produto ou servigo sobrevivera ou
ndo no mundo em que ele sera posto. E um processo que acontece primordialmente no
corpo — em todos os corpos envolvidos no processo — e sua acdo no meio ambiente
ganha forca com a sua propagacéo pelas midias.

Baudrillard (1981) estabelece quatro valores que se agregam aos objetos e a
maneira como a sociedade estabelece vinculos de troca entre o produto e o seu
significado. Sao valores que balizam o relacionamento que a publicidade e a
propaganda tém com o consumidor e a forma como os simbolos sdo midiatizados,
gerando assim o desejo de consumo. Como se trata de uma relacao qualitativa, quanto
maior for o valor agregado, mais caro, raro e valioso serd o produto, marca ou Servico.
E o que faz uma caneta, por exemplo, poder custar R$ 1,00 ou milhares de reais.

Baudrillard (1981) vai dizer que essa relacdo obedece a logica utilitaria, ao
valor simbdlico, valor do signo como paradigma dos objetos de consumo e o valor de
troca. Buhler, Lefebvre e Marx (et. al.) analisam a relacdo entre o consumo e a
determinacdo dos valores e seus significados na sociedade e como as mercadorias sdo
trocadas, acionando assim, a satisfacdo de compra e a manutencdo do consumo. Nessa
dependéncia esta a valorizacdo que define ndo apenas o0 consumo, mas a sua producéo,
demanda e permanéncia no mercado.

A manutencdo de um bem de consumo é amparada por sua mutacdo simbélica
no meio. Tanto as estratégias, desejos e vontades, quanto 0s meios que os desenham,
projetam e fabricam, se modificam constantemente. A comunicacdo também segue a
I6gica do modificar e ser modificada ao longo dos tempos. As articulagdes de sentido
sdo gestadas nessa logica, fornecendo assim material de pesquisa inesgotavel para as

Ciéncias Sociais. E as midias sdo o canal por onde esses significados sdo semeados na
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sociedade. Os discursos afloram e védo persuadir o consumidor a desejar o produto e,
talvez, compré-lo. Para tal, ha que se conhecer o publico consumidor (alvo), sendo este
um dos aspectos mais importantes dos estudos que amparam as estratégias de
marketing.

Caminhando do marketing de consumo para o marketing politico, percebe-se
que, no Brasil, no entendimento da maioria dos autores especialistas, é visto como
sinbnimo de propaganda apenas. “Marketeiro” e publicitario sdo tidos como herdi ou
vildo no processo de escolha de um candidato. Essa visdo leva a que as estratégias,
quase sempre, sejam vistas apenas no momento em que uma campanha politica é
midiatizada, ou seja, quando as suas formas simbélicas sdo decodificadas e ganham
forma de propaganda eleitoral transmitida pelos meios de comunicagéo.

Decodificar os desdobramentos de um projeto de marketing ndo pode ser
resumido a uma campanha eleitoral que premia o vencedor com o sabor da vitéria ou o
pune com o dissabor da derrota. Ndo € pertinente enxergar apenas o rito da campanha,
que acaba encobrindo o fendmeno: as estratégias que levaram a acdo da escolha de
votar em alguém. Tudo acontece bem antes e diz respeito a capacidade de planejar,
detectar os valores adequados para fazer sentido a maioria, criar mecanismos para que
0 projeto politico que vai ser proposto possa ser associado a uma imagem positiva.

O presente trabalho tem por objetivo discutir um projeto de marketing que
aconteceu bem antes da campanha e da acdo da propaganda politica nos meios de
comunicacdo de massa. Ele recorta o Projeto Cidade Limpa e como seus mecanismos
de comunicacao foram geradores de sentido, produziram ideias, cognicdo e metaforas
que se transformaram em uma ferramenta poderosa para consolidar a imagem de seu
proponente, o prefeito de S&o Paulo Gilberto Kassab.

Por que uma proposta teve grande adesdo e impacto com Kassab, que a batizou
de “Projeto Cidade Limpa”, ¢ a mesma iniciativa, feita anteriormente pela ex-prefeita
Marta Suplicy com o Projeto Belezura, ndo foi adiante? Manifestar opinido, ideia ou
conceito muitas vezes € um grande risco, € estar em acordo ou desacordo com alguma
coisa ja dita, Bakhtin (2005). Ideias podem abrir 0 que ainda ndo estava aberto,
forcam, muitas vezes, mesmo sem querer, empatia ou antipatia e, com isso, acabam
criando, em alguns casos, rupturas ou adesdo. A acdo do pensar, refletir, estudar um

objeto que tem influéncia no mundo, semeia esses didlogos aos quais Bakhtin chama
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de intertextualidade. Morin (1999) vai além, ao dizer que o sentido das palavras muda
e segue contextos definidos ao sabor da forma como as empregamos.

O Projeto Cidade Limpa foi idealizado e ancorado a uma metafora que jogou
luz no tema da limpeza e deixou poucas dividas quanto a sua explicacdo e
entendimento: a cidade de S&o Paulo seria um local despoluido, livre de todo tipo de
sujeira, seria uma cidade limpa de tudo o que a estava sujando. Uma crenga que, com
os desdobramentos estratégicos do marketing politico, levou a grande maioria dos
cidaddos da cidade de S&o Paulo a acreditar que seria uma verdade Unica.

Sempre que se forga a imagem do bem contra o mal, do forte contra o fraco, da
experiéncia contra a inexperiéncia, do caminho correto vencendo a incerteza,
aproxima-se das doutrinas religiosas. Ao falar de Deus, Baudrillard (1985) considera
que as massas sO resta a imagem e, nunca, a ideia. Diante de todo o rito politico que o
processo imprime, as massas conservam o fascinio pelos martires, tal como sucede
com relacdo a fé. N&@o a toa, na politica, essa correlacdo é estimulada. Dai a
necessidade de fabricar imagens de homens publicos benfeitores, salvadores, de
apresenta-los como pessoas que lutam contra o mal. Esse € o ritual midiatico ao qual
Baudrillard (1985) chama de espetaculo.

Esse efeito de verdade, provocado pela metafora ‘limpeza’, se transformou em
uma ponte para que fosse estabelecida uma crenca e produziu, assim, adesao a causa.
As argumentacdes contrarias ao projeto, as que pediam por uma solu¢cdo menos
radical, apontando a lei como rigida ou mesmo as que pediam uma maior
flexibilizacdo, ndo foram aceitas, pois a mensagem ja havia sido entendida por uma
acdo metaforica forte, dificil de ser quebrada. Estavam criadas no meio as condicOes
para 0 que projeto se estabelecesse. Ai esta o elo que se liga as estratégias de
marketing, pois ha o forte desejo de alguém produzir em outro a necessidade de algo
que leve a uma relacdo de consumo.

E inegavel que uma positiva exposicdo midiatica de uma proposta pode gerar
sentidos vantajosos para uma campanha eleitoral no futuro. Mas a obtencdo do éxito,
evidentemente, depende da qualidade da informacdo que foi midiatizada. A metafora
da limpeza transformou-se em uma argumentacdo fechada, do tipo das escolhas
plebiscitarias, mesmo que inconsciente. “Vocé quer uma cidade limpa ou suja?”
Diferenciou-se do Projeto Belezura, que apoiou-se na oposi¢do do belo oposto ao feio,

enfatizando, portanto, somente a questdo estética ou mitoldgica, lembrando os Deuses.
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A escolha do Iéxico relativo a “limpa” no Projeto Cidade Limpa foi em outra direcao,
pois acionou, simbolicamente, questdes éticas.

Na escolha do candidato, o que se observa é que a maioria do eleitorado busca
algo concreto para justificar o seu voto. Ele precisa da opinido puablica para
acompanhar a sua deciséo e, por conta dessa “estabilidade”, aderir ou ndo a uma causa.
Essa ndo é uma concessdao que depende de uma andlise logica que estabeleca um
detalhamento de sua decisdo, mas de um significado que force a sua adesdo e que
desperte a preferéncia. Um argumento que leve ao entendimento, mesmo que
metaférico, de limpeza da cidade, ja € mais do que suficiente para a maioria
“justificar” a sua iniciativa. Muitas vezes, o eleitor se aglutina em grupos, ndo por uma
ideologia, mas por receio de censura, ou por ndo conseguir desenvolver uma
argumentacao contraria, que lhe permita “explicar” seu voto. Essa aglutinacdo facilita
0 reconhecimento de valores, formacdo de juizos, adesdo ou repulsa. Entender esse
processo, sua deliberacdo no meio ambiente, estimula outro estudo, bastante amplo, e
que merece ser explorado com maior acuidade em outra ocasiao.

Ha um aspecto a ser destacado: o projeto forneceu material discursivo muito
importante para ser explorado durante os periodos eleitoral e pré-eleitoral. Em alguns
momentos, 0 proprio prefeito Kassab passou a procurar auditérios especificos, como
escolas, para argumentar com alunos e professores sobre a sua iniciativa, buscando
aumentar essa intensidade de adesdo ao Cidade Limpa e assim atingir publicos
dispostos a acdo positiva daquilo que estava sendo proposto. Dentro desse plano, é
possivel analisar que o privilégio de poder discursar sem opositores declarados
produziu um efeito muito forte na sociedade, pois ndo se pode esquecer que outros
suportes midiaticos foram usados para ampliar o discurso restrito a esses auditérios. O
efeito de produzir uma mensagem que possa ter significado é tratado por Hall (2009)
como um discurso influente nas suas bases geradoras de ideias. Ele observa que a
producdo de significado e interpretante decodificado vdo produzir um efeito de forte
influéncia no meio.

A hipo6tese que norteou este trabalho foi a de que quando uma crenga se
estabelece no corpo pela forca metaférica de uma ideia, ela tem alto poder de
“contaminagdo” na sociedade. Foi assim que a legitimagdo do Projeto Cidade Limpa

ganhou adeptos, defensores, despertou convicg¢do, foi consolidado, achatando a
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complexidade da questdo que propunha em um discurso que agregou um ndmero
muito grande de pessoas, passando a constituir uma rede de poder.

O estimulo que deu a ignicdo para esta pesquisa aconteceu durante as
discussbes do Projeto Cidade Limpa, em 2006 e 2007. Entre os grupos favoraveis e
contrérios a proposta foi possivel a perceber que ali nascia um projeto consistente e
inovador, em se tratando de marketing politico. Ao mesmo tempo, causava intriga.
Uma Lei radical e coerciva poderia construir a imagem positiva de um politico?

Para investigar as relacdes da Lei e seu poder na sociedade foram empregadas
as teorias de Michel Foucault (1926-1984), filosofo francés que estudou, entre outras
teorias, a relagdo poder/saber/verdade e como ela se forma em rede na sociedade. Os
estudos de Foucault foram explorados por Agamben (2002, 2007, 2009) e constituem a
base teoOrica que norteard as proposicoes deste trabalno com relacdo a lei, seus
dispositivos e ordenamentos.

No primeiro capitulo, se discutira a Lei e a ideologia por Thompson (2009)
para encontrar uma melhor compreensdo das a¢des da propaganda politica e como ela
faz representar, capturar e buscar a adesdo das massas. A propaganda politica,
transmissdo de ideologias de forma persuasiva, é tratada por Jean-Marie Domenach
(1955) como um marco para a conquista do poder. Os efeitos de sentidos séo
amparados pelo entendimento de que as ciéncias cognitivas estdo contribuindo para
estudos mais especializados do marketing politico. Essa é uma tendéncia que aponta
para entendimentos de como um projeto pode ser elaborado com eficacia. Frank Luntz
(2007), especialista em marketing nos Estados Unidos escreveu “Words that work: it’s
not what you say, it’s what people hear?. George Lakoff (2004), com “Don’t think of
an elephant!, além de Drew Westen (2007), com “The political Brain — the role of
motion in deciding the fate of the nation”,* também seguiram nessa direco,
amparando-se nos sentimentos como facilitadores do entendimento da mensagem.
Todos eles concentraram suas analises na importancia da linguagem emocional para a
percepcao da mensagem politica como geradora de sentido.

As emocdes afetam nossa maneira de pensar e de mostrar o mundo ao eleitor.

Pesquisadores cognitivos sustentam que influem na atencdo, memdria e raciocinio

2 Palavras que funcionam: ndo é o que vocé diz, mas o que a gente escuta
® Nao pense como um elefante

* 0 cérebro politico: o papel das emocgbes na determinacdo da vida politica da nagdo
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I6gico. Javier Canteros (2008), em seu artigo “Para que sirven las emociones”, diz que
elas afetam nossa maneira de ver e pensar o0 mundo. Damasio (1996, 2001, 2004) liga
estados de emocdo e razdo a conexdes cerebrais em que 0S neurdnios comparam
situacOes e associam coisas do passado ao presente a fatos relacionados ao seu
cotidiano — e tudo isso conduzira a uma decisdo, como a da escolha de um candidato,
por exemplo. Rizzolatti (2006) traz outra descoberta interessante que explica, em
grande parte, o sentimento de empatia, também visto nesse capitulo. Ela é um item
muito interessante no estudo do comportamento do politico e talvez explique porque
uma pessoa tem maior identidade com o seu auditério que outra. Dominar a oratoria
ndo basta, é preciso que ela faca sentido no corpo, criando uma alga corpérea com o
outro, Katz & Greiner, (2001, 2003, 2004, 2005).

O segundo capitulo aborda a lei e como a sua composicao publicitaria serviu de
base para a propaganda politica. Alguns textos séo analisados no sentido de perceber
como ajudaram a produzir adesdo e captura. Ao pensar em um efeito comunicativo em
forma de piramide, foi possivel visualizar que o projeto foi permeando todo tecido
social, do apice até chegar as massas.

No terceiro capitulo, a preocupacdo foi inserir o mapa politico da época, 0s
partidos, quem detinha o poder no Munipio e Estado, a influéncia das eleicdes em
2006, 2008 e 2010 e os arranjos possiveis com a eleicdo de candidatos aliados. A
evolucao das pesquisas eleitorais na eleicdo municipal na capital em 2008, do vencedor
no primeiro e segundo turno sdo investigadas. Foi possivel enxergar ainda que o tema
limpeza foi resgatado na campanha e que grande parte da populacdo sabia associa-lo
ao prefeito Kassab, que disputou e venceu as elei¢Bes naquele ano.

No quarto capitulo, que encerra esta pesquisa, tratamos especificamente da
discussdo da metafora da limpeza, e como ela foi corporificada no meio. Embasamos
em Lakoff e Johnson (2002) que dizem que boa parte do que entendemos no mundo se
estrutura metaforicamente no corpo. O signo cromatico branco que se associa ao
limpo, ao asséptico, tem um traco componente de moral, tal como € visto pelo trabalho
dos pesquisadores Sherman e Clore (2008), que fornece pistas para visualizar como a
sociedade pode ter associado limpeza e moralidade. Também € feito o resgate de parte
da construcdo da imagem politica de Janio Quadros, pelas maos de Chaia (1991), que

personificou a vassoura como signo da limpeza na politica.
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A teoria corpomidia das pesquisadoras Helena Katz e Christine Greiner (2001,
2003, 2004, 2005) finaliza o capitulo e é também a concluséo do trabalho, a0 mesmo
tempo. O entendimento do corpo enquanto midia fecha toda a geracéo de sentido que o
Projeto Cidade Limpa provocou. Por esta pesquisa, que ndo termina com esta
dissertacdo, ¢ possivel “linkar” o marketing de maneira geral a teoria corpomidia. O
conceito de corpomidia joga luz nos processos evolutivos e na codependéncia entre
natureza, cultura e comunicacdo, favorecendo investigacbes que priorizem 0S
processos de troca de informagdo que o corpo faz com o meio ambiente. Para quem
pratica Marketing Politico e deve buscar conhecer o eleitor, tratar de um caminho
epistemoldgico que pode contribuir com as complexas tarefas implicadas na
proposicdo de uma campanha eleitoral.
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CAPITULO 1

LEI CIDADE LIMPA: UMA ESTRATEGIA DE CONSTRUGAO DA MARCA POLITICA

A Lei® N° 14.223, promulgada em 26 de setembro de 2006, de autoria do Vice-
Prefeito da capital paulista Gilberto Kassab, extinguiu algumas leis que normatizavam
a paisagem urbana na cidade de Sao Paulo e incorporou dispositivos reguladores mais
rigidos, entre eles a proibicdo de propaganda visual. Pela Lei, a paisagem urbana é:

O espaco aéreo e a superficie externa de qualquer elemento natural
ou construido, tais como agua, fauna, flora, construcdes, edificios,
anteparos, superficies aparentes de equipamentos de infra-estrutura,
de seguranga e de veiculos automotores, anuncios de qualquer
natureza, elementos de sinalizacdo urbana, equipamentos de
informacdo e comodidade publica e logradouros publicos, visiveis
por qualquer observador situado em areas de uso comum do povo™.
(Lei Municipal N. 14.223 de 26 de Setembro de 2006 que dispGe
sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem urbana
do municipio de Séo Paulo, p. 01)

Em seu corpus, essa nova Lei estabelece competéncias, diretrizes, normas,
multas e sancdes e proibe a publicidade visual em outdoors, placas, totens etc.
Fachadas de casas comerciais, lojas e empresas tiveram de ser modificadas para se
enquadrar ao que determinava.

Uma lei se desdobra em um conjunto de sancdes e regras, que tém por
finalidade estabelecer como as pessoas devem se comportar em seu grupo social.

Michel Foucault (1926-1984), filosofo francés que investigou a manifestacdo do poder

> Lei - Uma regra dotada de necessidade, entendendo-se por necessidade: impossibilidade,

improbabilidade de que a coisa aconteca de outra forma; ou uma forca que garanta a realizacdo da
regra. A nocdo de Lei é distinta da nocdo de regra e de norma. A regra (que é termo generalissimo)
pode ser isenta de necessidade; s&o regras ndo sé as Leis naturais ou as normas juridicas, mas também
as prescricdes da arte ou da técnica. Norma é uma regra que concerne apenas as a¢des humanas e ndo
tem por si valor necessitante: portanto, ndo sdo normas as leis naturais e as regras técnicas, e as normas,
por ex. de natureza moral, ndo s&o coercitivas como as leis juridicas. Desse ponto de vista, ha apenas
duas espécies de Leis: as Leis naturais e as Leis juridicas. Como a nogdo de Lei juridica foi
analisada no verbete DIREITO, resta-nos analisar a nocdo de Lei natural. Podemos distinguir as
seguintes interpretagdes fundamentais: 1” Lei como razdo; 2" Lei como uniformidade; 3" Lei como
convengdo; 4” Lei como relagdo simbdlica. (ABBAGNNANO, 2007, p. 601)
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na sociedade, apontou para a convivéncia entre o poder dos que comandam e a
obediéncia dos que sdo comandados. Trata-se de um tipo de relacdo que estabelece
uma “verdade”, caracteristica do exercicio do poder, ao qual Foucault denomina jogo
de forcas®.

A Lei n. 14.233 afetou todos os campos envolvidos na producéo e consumo do
setor. Desde as grandes empresas que, antes da promulgacdo da Lei, comercializavam
espacos publicitarios externos, até as pequenas, que produziam faixas e letreiros. Essa
relacdo de poder justifica-se em nome de uma governabilidade que tem por objetivo
buscar a “ordem” e assim manter vivo o papel das instituicdes que detém o poder.

Jogos de poder, liberdade, governo e determinacdo sdo 0s agentes propostos
por Foucault como os que distinguem a busca pelo convencimento. Uma lei agrega
diversas formas de argumentacdo sobre o0 mesmo objeto e oferece muitas
interpretacdes. Ela vem carregada de significados econdmicos, morais, raciais e éticos,
fomenta necessidades e desejos da “maioria”, “qualidade de vida” e valores de troca e
consumo para justificar a sua necessidade e fundamentar a sua importancia. O Artigo

3° prepara a argumentacéo que segue nesta direcéo.

Constituem objetivos da ordenacdo da paisagem do Municipio de
S&o Paulo o atendimento ao interesse publico em consonancia com
os direitos fundamentais da pessoa humana e as necessidades de
conforto ambiental, com a melhoria da qualidade de vida urbana,
assegurando, dentre outros, 0s seguintes:

I - 0 bem-estar estético, cultural e ambiental da populacao;

Il - a seguranca das edificacdes e da populacéo;

111 - a valorizagdo do ambiente natural e construido;

IV - a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de
veiculos e pedestres;

V - a percepcdo e a compreensdo dos elementos referenciais da
paisagem;

VI - a preservacao da memoria cultural,

VII - a preservacdo e a visualizagdo das caracteristicas peculiares
dos logradouros e das fachadas;

VIl - a preservacdo e a visualizacdo dos elementos naturais
tomados em seu conjunto e em suas peculiaridades ambientais
nativas;

® Foucault introduz a nocao de Jogo de Forgas ao analisar “as relagdes de poder que se caracterizam pela

capacidade de alguns na condugdo das a¢des de outros. E uma relagio de agio entre os sujeitos da agio”.
(SOTO, 2008, p. 01).
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IX - o facil acesso e utilizagdo das fungbes e servicos de interesse
coletivo nas vias e logradouros;

X - o facil e rapido acesso aos servigcos de emergéncia, tais como
bombeiros, ambulancias e policia;

X1 - o equilibrio de interesses dos diversos agentes atuantes na
cidade para a promocdo da melhoria da paisagem do Municipio™.
(Lei Municipal N. 14.223 de 26 de Setembro de 2006 que Dispde
sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem urbana
do municipio de S&o Paulo, p. 02 e 03)

Essa abrangéncia e a preocupacdo em inserir artigos e neles distribuir diversos
paragrafos quase ndo deixam margem para “manobras” e “brechas”. Essa “eficiéncia”
burocratica e esses ordenamentos juridicos remetem ao que Foucault chama de
dominacgéo, onde pessoas subordinadas tém pouca margem de manobra porque a sua
"margem de liberdade é extremamente limitada”. (LEMKE, 2002, p. 05)

Toda Lei € um instrumento de poder e se apoia em uma associacdo entre
limpeza e o fim da inseguranca, da sujeira, da poluicdo ambiental etc. Ela fabrica (de
forma ndo explicita) uma “verdade” que captura a maioria dos cidaddos por formular
uma “promessa”’ que atende a um anseio coletivo e, assim, captura a sociedade.

A Lei ancora-se na recuperagdo e valorizacdo do espaco publico degradado
pelo excesso de poluicdo publicitaria vinculando nocbes de bem-estar, seguranca e
conforto a um meio ambiente limpo, fazendo da “melhoria da qualidade de vida
urbana” o seu proprio significado e justificativa para ser colocada em pratica. Esse
conjunto de associagdes da ao cidaddo instrumentos para a recuperacdo de sua
autoestima, porque passara a viver em um local ideal, na cidade dos seus sonhos, uma
cidade limpa do que atrapalha o seu bom funcionamento. Viver numa cidade limpa é
quase como estar livre de males e perigos no local em que se escolheu para habitar.

No artigo 4°, é apresentado um conjunto de instrucfes que balizam o uso da
Paisagem Urbana do Municipio de Sdo Paulo. Ele vem carregado de promessas e
significados que conectam a liberdade com a seguranca, com o fim da degradacao
ambiental, com a preservacdo e a recuperacdo, como também com a modernidade e a

agilidade no planejamento, expressos assim na lei:

Art. 4°. Constituem diretrizes a serem observadas na colocacdo dos
elementos que compBdem a paisagem urbana:
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I - o livre acesso de pessoas € bens a infraestrutura urbana;

Il - a priorizacéo da sinalizacdo de interesse publico com vistas a ndo
confundir motoristas na conducdo de veiculos e garantir a livre e
segura locomogéo de pedestres;

Il - o combate a poluicdo visual, bem como a degradacdo ambiental;
IV - a protecdo, preservagdo e recuperacdo do patrimonio cultural,
historico, artistico, paisagistico, de consagragdo popular, bem como
do meio ambiente natural ou construido da cidade;

V - a compatibilizagdo das modalidades de andncios com os locais
onde possam ser veiculados, nos termos desta lei;

VI - a implantacdo de sistema de fiscalizacdo efetivo, agil, moderno,
planejado e permanente. (Lei Municipal N. 14.223 de 26 de
Setembro de 2006 que DispBe sobre a ordenacdo dos elementos que
comp@em a paisagem urbana do municipio de Sao Paulo, p. 02).

O texto reflete os desejos do cidaddo e é marcado pela intengédo de organizar na
sociedade a relacdo entre publicidade e consumo de forma a conduzir ao novo, na
medida em que retira de circulacdo o excesso de mensagens publicitarias para que se
tenha “livre acesso a estrutura urbana”. Desse modo, prepara terreno para a satisfacao
de uma “necessidade” que o cidadao ainda ndo havia formulado claramente, mas que
imediatamente se torna uma exigéncia sua, que ele deseja ver atendida. Destacam-se
no texto os atributos de valor: “preservagdo, recuperagdo”; o apelo emocional: “livre
acesso, consagracao popular”; e um ar de ativismo: “o combate a poluicao visual, bem
como a degradacao ambiental”.

A redagdo joga com a questdo de promessa com possibilidade: “a implantagao
de sistema de fiscalizagdo efetivo, agil, moderno, planejado e permanente”. As
palavras “agil, moderno, planejado e permanente” referendam o produto anunciado
como “o melhor”, o que supera as falhas e deficiéncias que, finalmente, serdo extintas
porque a promessa de soluciona-las estd garantida. Esse discurso vai além dos
encontrados normalmente em textos juridicos, leis e normas, pois difunde valores

ideolégicos e sociais populares na “cultura de massa”’. As formas simbdlicas que se

” Theodor Adorno e Max Horkheimer em La Dialéctica de La llustracion definem cultura de massas
como praticas das “industrias culturais”. Em resumo: poucos produzindo para muitos em um processo
monopolizador onde a cultura é reproduzida em larga escala. Os monopolios culturais sdo comparados
pelos autores como “débeis e dependentes e atendem aos interesses e & satisfacdo dos poderosos. A
indUstria cultural produz um filtro que conduz o mundo onde as pessoas percebem o cotidiano como
continuagcdo do espetéculo reproduzido pelos meios de comunica¢do”. HORKHEIMER, Max e
ADORNO, Theodor. La Dialética de La llustracion. Introduccion y traduccion de Juan José Sanchez.
Coleccidn Estructuras y Procesos — Serie Filosofia. Madrid: Espafia. Editorial Trotta, 1998. (Capitulo:
La industria cultural: ilustracion como engafio de masas. Pgs 165/212)
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relacionam ao poder fazem parte do jogo de dominagdo que tem por objetivo capturar

a sociedade.

1.1 - IDEOLOGIA COMO FORMAS DE CAPTURA E SERVIDAO

Thompson (2009) trabalha a relagcdo ideologia, sociedade e meios de
comunicacdo de massa, e resgata a discussdo da criacdo das formas simbélicas pelo
homem e a produgéo de sentido como ligagdo entre o meio ambiente e a sociedade.

Vivemos hoje num mundo em que a circulagdo generalizada de
formas simbodlicas desempenha um papel fundamental e sempre
crescente. Em todas as sociedades, a producdo e a troca de formas
simbdlicas — expressdes, gestos, acdes, obras de arte etc. — é, e
sempre tem sido, uma caracteristica onipresente da vida social.
(THOMPSON, 2009, p. 09)

O conceito de ideologia, segundo Thompson, foi introduzido pelo filésofo
Frances Destutt de Tracy em 1796 e trouxe a proposta de formular uma “ciéncia das
ideias” apoiada na investigacdo que desenvolvia focando a andlise das ideias,
sensacOes, sua combinacdo e consequéncias. Destutt de Tracy trabalhava com autores
como Voltaire, Holbach e Condillac, ligado ao movimento que levou a Revolucao
Francesa. Uma das primeiras formulac6es de Destutt de Tracy foi que conhecemos as
coisas nao por elas mesmas, mas pelas sensacdes que temos delas, ou seja, pelo que
elas nos remetem. Partindo dessa formulacdo, queria assegurar base mais solida ao
conhecimento e a forma de fazer ciéncia, promovendo a fundamentacdo de uma
disciplina rotulada inicialmente por Ciéncia das ldeias.

O termo ideologia foi cunhado por Napoledo Bonaparte, em oposi¢cdo aos
posicionamentos de movimentos contrarios a sua politica, aos quais chamava de
“idedlogos franceses”. “Napoledo zombara dessas doutrinas, dando o termo ideologia”,
(THOMPSON, 2009, p. 50). O conceito ja nasce refletindo o conflito de ideias e
posi¢des politicas entre Napoledo e o “pensar critico” dos jovens Hegelianos, Marx e
Engels. Os dois escrevem sobre a Ideologia Alema e empregaram o termo também
como uma concep¢do polémica. “Ideologia, neste sentido, ¢ uma doutrina tedrica e

uma atividade que olha erroneamente as ideias como autdbnomas e eficazes e que ndo
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consegue compreender as condi¢des reais e as caracteristicas da vida sdciohistorica”.
(THOMPSON, 2009, p. 51)

As condic¢Oes para entender as ideologias como sendo polémicas podem ser
encontradas na escala de pressupostos de Thompson:

Pressuposto 1 — A concepcdo intelectual (pensar, agir, produzir ideia etc) ndo é
uma atividade que deva ser vista como processo autbnomo, histérico, mas como
atividade no mundo que permite aos seres humanos sua autonomia no meio ambiente.

Pressuposto 1b — A divisdo do trabalho entre material e mental leva ao
entendimento de que um esta dissociado do outro. Essa divisdo impediu também que
“as pessoas vissem que elas estavam trabalhando sob a ilusdo de autonomia”.
(THOMPSON, 2009, p. 53)

Pressuposto 1c — Estd ligado a “ciéncia” e a producdo da verdade. O
conhecimento da sociedade e sua historia sdo legitimados pela ciéncia, que ndo da
espago para a conversa vazia.

Pressuposto 2 — Na divisdo social aparecem as estruturas econdmicas de
producdo, a superestrutura legal politica e as formas ideologicas de consciéncia. Essa
divisdo explica parte das transformacdes socio-historicas.

Pressuposto 2b — As formas ideoldgicas de consciéncias devem ser explicadas
de acordo com as condigdes econémicas de producdo. Na necessidade da propriedade,
da santidade e da superposicdo dos interesses das classes dominantes as demais faixas
sociais.

Pressuposto 2c — O capitalismo ndo sé revela as condi¢Ges sociais, mas
apresenta a possibilidade de troca de sua posi¢do no processo historico. Uma classe
pode tomar o poder e criar nova classe dominante.

Thompson encontra em Marx uma concepcao latente de ideologia.

Ideologia é um sistema de representa¢fes que servem para sustentar
relagOes existentes de dominagédo de classes através da orientagdo das
pessoas para o passado em vez de para o futuro, ou para imagens e
ideais que escondem as relacBes de classe e desviam da busca
coletiva de mudancga social. (THOMPSON, 2009, p. 58)

as € possivel entender ideologia também, de “maneira geral, como sistema de
M 1 entender ideol também, de 1, t d

crencas, ou formas e praticas simbodlicas [...]” (THOMPSON, 2009, p. 75). Os
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fenbmenos simbolicos podem, ou ndo, sustentar a dominacdo. Para compreender a
acdo como ideoldgica é preciso analisar o contexto socio-historico em que esses
fendmenos estéo inseridos e se eles sustentam, ou ndo, formas de dominagdo. “Estudar
ideologia é estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e sustentar
relagdes de dominagao”. (THOMPSON, 2009, p. 76)

Thompson analisa em Marx a existéncia de critérios em que as relacbes de
dominagdo sdo amparadas pelas classes em sua desigualdade social e na exploragéo
delas, principalmente no modelo capitalista. Sdo, de um lado, os grupos dominantes
(capitalistas), o proletariado explorado e o trabalhador do campo de outro lado
formando, assim, dois blocos sociais distintos. Para Thompson, essa visdo de ideologia
deixa de existir na sociedade moderna, pois ela ndo leva em conta alguns aspectos
como a formacdo de grupos, raga, sexo, as relacbes estado/nacdo e as liberdades
conquistadas pela sociedade. Thompson sustenta que o estudo deva ser revisto e
focado no modo como as relagcdes de dominagdo sdo estruturadas na sociedade cada
vez mais complexa, composta por grupos distintos e suas redes de relacionamento e
poder.

Dessa maneira, Thompson propde a analise de cinco aspectos na construcdo das
formas simbdlicas; intencional, convencional, estrutural, referencial e contextual, bem
como seus modos de operacdo ideologica; a legitimacdo, dissimulacdo, unificacao,
fragmentacdo e reificagdo, descritas a seguir:

Legitimacdo — Tem procedéncia digna de apoio. Esta baseada em trés pontos
associados a razdo: a legalidade das regras, a tradicdo de costumes ou crencas e 0
carisma. Reflete também tracos de poder impregnados na personalidade. Segundo
Thompson, produz o efeito que é chamado racionalizacdo de algo, que tem por
objetivo defender ou justificar uma situacéo.

Dissimulacdo — suas caracteristicas principais sdo a ocultacdo, a negacdo e a
confusdo. Tem por objetivo 0 desvio da atencdo do objeto principal. Ao deslocar o
foco, uma coisa pode ser referida a outra para que as condi¢des negativas sugeridas por
ela possam ser atenuadas no objeto em questdo. A eufemizacao é outra forma de mudar
0 sentido que uma acao aparenta para que ndo se perceba a real intencdo a conquista de
alguma coisa. O uso da linguagem e seu dominio sdo ferramentas particulares que se
apresentam como estratégia de dominacdo. As formas identificadas sdo exemplificadas

pelo uso da linguagem figurativa, da sinédoque, da metafora e da metonimia.
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Unificacdo — E a constituicdo simbolica que agrega em torno de si grupos,
segmentos, organizacbes ou outros, que sdo vistos em blocos sociais coletivos
padronizados na sociedade. Simbolos, bandeiras, hinos, costumes, por exemplo,
ajudam a agregar em torno do sentimento de pertencimento e evidenciam a ligacéo
entre eles, assim se estabelecem as relagdes de unificagéo.

Fragmentacdo — O oposto pode ser percebido neste quarto modo. O fato de
oferecer um desafio ao individuo e as liberdades que ele carrega funciona como uma
diferenciacdo as ameacas que as doutrinas de formacdo de grupos trazem. A
experiéncia de desarticular posicionamentos pré-estabelecidos produz o entendimento
de que algo n&o interessa a um sistema.

Reificacdo — E entendida como o restabelecimento da ordem natural das coisas
que foram, por algum motivo, retiradas de seu lugar. Esta relacionada aos costumes,
tradicOes e as instituicbes. Tem o aporte na significacdo dos recursos gramaticais e
linguisticos ligados a nominacao e passivizacao.

Alguns aspectos daquilo que Thompson propde sobre ideologia podem
colaborar com a pesquisa do objeto aqui estudado, a Lei Cidade Limpa. A pre-
disposicdo a servidao voluntaria se revela como um dos mais evidentes na relacéo
entre os poderes e a sociedade. A vontade de servir esté associada de diversas maneiras
ao comportamento social e aos habitos e rotinas que o caracterizam. Além disso, a
propria natureza de se deixar ser dominado e como essa relagdo de submissdo,
impregnada em nossa cultura ao longo dos séculos de colonizacao, acaba privilegiando

a manutencao as formas de dominacéo simbolicas.

1.2 - CODIGO PUBLICITARIO

A Lei Cidade Limpa remete a linguagem publicitaria, com suas frases curtas,
condensadas, que tém por objetivo a facil memorizacdo. Uma estratégia moderna,
planejada para anunciar um produto de maneira mais persuasiva, que recorre ao
recurso estilistico do texto publicitario destinado a finalidades comerciais. Vale atentar

para as escolhas do marketing estratégico dessa campanha, que foi capaz de produzir
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significados que foram adotados pelos meios de comunicacéo, tal como revela Serva
(2008).

[...] os meios de comunicacdo foram os grandes parceiros da cidade
de Sao Paulo na divulgacdo desse projeto, mostrando o que poderia
ser a cidade quando ele fosse aprovado. Deram tanta intensidade a
essa divulgacdo que acabaram contaminando as assessorias dos
vereadores, influenciaram os familiares dos vereadores. (SERVA,
2008, p. 14)

A midia cumpriu o papel de orientar e “contaminar” ndo apenas os que teriam a
misséo de aprovar o projeto, mas, ainda que subliminarmente, a maioria dos cidadaos
de Séo Paulo. Valorizou tanto a promocdo da limpeza, que os outros problemas da
cidade pareceram pertencer a uma escala menor.

Os textos publicitarios se estruturaram através das linguagens verbal e visual. O
dialogismo polifénico presente nas pecas publicitarias € colado nas midias gerando
molduras a um discurso de grande poder de seducdo e persuasdo. Sua interpretacao e
efeitos de sentidos vao construir um processo interativo entre seus discursos e o
imaginario que ele vai semeando na populagéo.

O discurso de limpeza revelou-se uma tatica com o poder de associar o que é
limpo como o que ndo tem macula (sujeira) e, dai, legitimar que quem propde essa lei
(Kassab) € um sujeito correto, justo e honesto (sem manchas de corrupg¢ao). Limpo
(sem macula) e branco (sem sujeira) resultam em um ambiente bom (uma cidade sem
poluicdo visual). O texto da Lei carrega todos estes valores e isso é fundamental para o
alcance de sua significacéo.

Na propaganda politica, a veiculagdo de ideologias de forma persuasiva é
tratada por Jean-Marie Domenach (1955) como um marco para conquista do poder. Ele
analisa os fenbmenos da propaganda politica a partir da primeira metade do século
XX, mais precisamente logo apds a Primeira Guerra Mundial. Ele se baseia nas ac6es
politicas de Hitler, Pavlov, Lenin, Goebbels e Stalin, entre outros.

Fala também do crescimento dos meios de comunica¢do na Europa nesse
periodo, com énfase na imprensa escrita e no radio, que surgia como meio de
comunicacdo de massa. Jean-Marie (1955) identificou, no periodo, o crescimento da
propaganda politica e de sua influéncia sobre a populacdo, mais precisamente como

arma de guerra e de ideologia. Se, por um lado, na extinta Unido Soviética 0s métodos
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de Lenin eram a propaganda de base, ou seja, a formacdo de propagandistas para
atuarem em portas de fabrica, sindicatos, estaleiros e industrias, junto ao operariado € a
pequena burguesia, por outro lado, Hitler e Goebbels se dedicavam a mobilizar as
massas, dando grande contribui¢do a propaganda politica moderna.

Enquanto Lenin cunhou o slogan “Terra e Paz”, ou seja, terra para quem
precisa e fim dos conflitos no campo, Hitler propés o oposto: a guerra. Utilizou
técnicas psicoldgicas de alto impacto e valores de choque, aliados a experimentos e
macica propaganda politica para convencer seu povo acerca da ideia de uma “raga
pura”.

A simplificacdo da publicidade com palavras de ordem e a criagdo de slogans
foram fundamentos usados na propaganda politica nazista e também na comunista. Os
simbolos, marcas, bandeiras, a musica, 0os uniformes, os desfiles constituem e
demonstram, até hoje, um clima de forca valoroso e podem preparar terreno para a
propaganda politica de um candidato.

Domenach (1955) expde alguns principios interessantes que sdo chave na
comunicacgdo publicitaria. Primeiro: que a simplicidade deve pautar sempre o discurso
politico. A mensagem precisa ser curta e simples, para ser entendida pelo maior
namero possivel de pessoas. Os simbolos ou imagens devem seguir 0 mesmo padrao,
afinal eles precisam ser decodificados pela maioria.

Sempre uma marca pessoal (nome) esta agregada ao projeto e a simpatia do
proponente conta muito e merece destaque especial. As pessoas tém uma primeira
impressdo positiva ao ver alguém empatico. Ser conciso, com bom poder de sintese e
dominio do assunto de que esta tratando, espelha um sentimento que pode ser
transformado em voto. Ser consciente de que a facilidade de informacdo com as
tecnologias digitais permite que uma inverdade possa ser facilmente descoberta. Saber
0s temas que sao aderentes ao projeto para repeti-los com mais frequéncia, e 0os temas
que sdo refratarios a proposta identitaria do projeto devem apenas ser referidos uma
Unica vez ou omitidos quando for possivel. O projeto ndo pode ter desdobramentos
multitematicos. Dominar um tema e, de preferéncia, ser especialista no assunto facilita
o0 entendimento de quem vai receber a mensagem.

Domenach (1955) fala ainda sobre a falta de dosagem entre pouca ou muita
exposicdo na midia leva ao desgaste e provoca saturacdo. Nessa questdo, existe um

ponto que muito candidato acaba entrecortando entre a vaidade e o desejo de aparecer,



32

ser 0 primeiro, ocupar a mente das pessoas a qualquer preco. As ideias tém de ser
administradas, coerentes, cobrir toda uma tendéncia de localidade, mas sem esquecer
as questfes de mundo que estdo presentes em rede e ao alcance de grande parte da
populacdo, para que se perceba que existe uma ordem “natural” e cognitiva de suas
propostas.

Em grande parte de seus encadeamentos, o Projeto Cidade Limpa obedeceu a
esse mapa de trabalho que, ao longo dos anos, foi sofrendo mutagfes muito velozes e
também a introducdo de novas linhas, criando uma nova forca expressiva, abrindo
novas possibilidades que justificam a sua existéncia e permanéncia no corpo social. A
sintese dessa discussdo pode ser uma grande interacdo simbdlica coordenada e vigiada
de um trabalho que hoje permanece ainda vivo.

O ultimo artigo da Lei Cidade Limpa a ser visto aqui € o artigo 5°. Nele estdo
as estratégias para a “implantacdo da politica da paisagem urbana”. (LEI N. 14.223,
2006, p.02). Os demais dispdem sobre questdes técnicas, normas, proibicdes, sancoes,
multas, especificam locais, validades e outros pormenores. Nele s&o reafirmados as
linhas de norma, disciplina, padrdo, parametros, diretrizes e mecanismos de
fiscalizagé@o, onde é possivel construir e verificar uma zona visivel de poder e criacéo

de forca.

Art. 5° As estratégias para a implantacdo da politica da paisagem
urbana sdo as seguintes:

| - a elaboracdo de normas e programas especificos para os distintos
setores da Cidade, considerando a diversidade da paisagem nas
varias regides que a compdem;

Il - o disciplinamento dos elementos presentes nas areas publicas,
considerando as normas de ocupacdo das areas privadas e a
volumetria das edificagbes que, no conjunto, sdo formadoras da
paisagem urbana;

Il - a criacdo de novos padrBes, mais restritivos, de comunicacdo
institucional, informativa ou indicativa;

IV - a adocdo de pardmetros de dimensdes, posicionamento,
quantidade e interferéncia mais adequados a sinalizacéo de transito,
aos elementos construidos e & vegetacdo, considerando a capacidade
de suporte da regido;

V - 0 estabelecimento de normas e diretrizes para a implantacéo dos
elementos componentes da paisagem urbana e a correspondente
veiculacdo de publicidade;

VI - a criagdo de mecanismos eficazes de fiscalizacdo sobre as
diversas intervencgdes na paisagem urbana. (Lei Municipal N. 14.223
de 26 de Setembro de 2006 que Dispde sobre a ordenagdo dos
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elementos que compdem a paisagem urbana do municipio de S&o
Paulo, p. 02).

Esse processo de criacdo de forcas mostra que quem esta no comando € capaz
de levar a raciocinar sobre uma situagdo em que reinava o caos, ndo existia uma ordem
e qualquer um fazia o que queria em se tratando da paisagem urbana da cidade de Séo
Paulo. Produz uma virtude em que a justica esta presente e, para ser feita, necessita da
coragem de quem empunha essa bandeira de forma gentil, prudente e com muita
sabedoria. Esse é um dos principios da criacdo de um senso comum, que tem por
estratégia produzir na sociedade uma opinido que vem carregada de recomendacdes.
Por ser uma adaptacdo a lei anterior, o texto foca o novo e “fala da criacdo de
mecanismos eficazes”.

Em se tratando de marketing politico esse € um dos primeiros passos na
producdo de significacdo e persuasdo para que as pessoas possam ter ferramentas para
internalizar uma ideia e para que o processo de contaminacéo (marketing viral)® possa
ser estabelecido. Para compor uma defesa prévia, ndo € necessario conhecer o
“produto”, mas sim, saber de seus beneficios. Ao defender uma causa, ja se deixa
implicito que ela vale a pena, que é importante, isso faz com que as pessoas “tenham
uma opinido” sobre determinado tema que estd sendo tratado pela sociedade. Essa
opinido fabricada, geralmente, é posta em circulacdo pelos meios de comunicagédo de
massa que se encarregam de emitir ideias para que as pessoas fixem o sentido que se
quer dar a um objeto. Essa € a parte mais sensivel e cuidadosa de um projeto de
marketing politico, ja& que toda estratégia de eleicdo de um candidato pode ser
infrutifera se o eleitor ndo entender, no futuro, a producdo de valores que se deseja
ancorar ao nome e imagem do candidato. O que acontece depois é a exposicao,
mediada pela propaganda na campanha eleitoral. Sdo analisados 0s riscos e as

possibilidades do projeto ser bem sucedido.

® O marketing viral pode ser definido como uma estratégia que incentiva as pessoas a transmitir
rapidamente uma mensagem comercial a outras de forma 4gil, potencializando, assim, a exposi¢do da
mensagem. (Los seis principios del marketing viral. Disponivel em:
http://www.webtaller.com/maletin/articulos/los-6-principios-del-marketing-viral.php - acesso
12/01/2010.
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O préprio carater da producao do discurso da Lei Cidade Limpa caminha em
direcdo a linguagem que imprime um modo de f&cil compreensdo daquilo que esta
sendo proposto. Essa operacdo de achatamento da mensagem faz com que apenas
alguns fragmentos do discurso ja sejam suficientes para o entendimento de um todo,
ndo necessitando de grande esforco para a reflexdo. A impressdo deixada é a de que
seu proponente pretende fazer algo novo, atender a um desejo, fazer uma coisa boa que
a cidade de Sdo Paulo precisa. Em troca de tudo isso, a populacdo tera grandes
beneficios.

A ligacéo entre as potencialidades da cidade, o que ela pode oferecer de melhor
ao cidaddo, sua rica paisagem, arquitetura e o que de positivo a Lei Cidade Limpa
busca defender ameniza os conflitos, pois aproveita 0 sentimento, o carinho e o
orgulho que o paulistano tem pela sua cidade, pela sua pujanca, economia, diversidade
e toda a sua imagem global de grande metropole do mundo. Emprestar todo este
reconhecimento ao posicionar uma Lei na condi¢do de que poucas cidades no mundo
ousaram proibir a publicidade externa faz com que o cidaddo transfira essa sensacao de
“vanguarda” a lei. Empresta uma familiaridade ao objeto, que agencia uma gama de
beneficios a ele atribuido.

O tipo de comprometimento que a lei desperta faz com que adira a sua proposta
sem muitos questionamentos, pois a ligacdo da limpeza com uma atuacdo benéfica ao
meio ambiente produz o sentimento de estar contribuindo para com a coletividade, de
estar desempenhando bem o papel de cidaddo. Os valores parecem corretos e geram
adesdo a proposta. Com essa proposta de lei, € como se a manutencdo da ordem
passasse a depender da manifestacdo ativa dos moradores de Sdo Paulo, que passa a
julgar como importante a implantacdo desse projeto, lendo-o como sendo um projeto
politico de governo. A lei ganha caracteristicas proprias de um objeto especifico e,
assim, nasce a marca que imprime uma identidade no mundo em que ela troca
informacBes e comeca a se estabelecer. Quando uma pessoa consegue identificar 0s
atributos de valor ou beneficio que a proposi¢cdo de uma lei terd em sua vida, € sinal de
que todo o esforco para colocar a mensagem no meio foi formatado com relativo
sucesso.

Para se chegar a esse patamar, é preciso considerar que ha uma grande
necessidade da manutencdo do discurso publicitario nos meios de comunicagédo, para

que a identificacdo e o reforco da mensagem e seus atributos ndo sejam esquecidos.
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Em se tratando de um projeto politico mais amplo (que pode visar uma elei¢do), sera
ainda necessario ligar a lei & campanha, transferindo a ela toda a construcéo de valores

do sentimento provocado pela metafora do “Projeto Cidade Limpa”.

1.3 - EXCESSO DE MENSAGEM

A superexposicdo de mensagens, principalmente publicitarias, nos meios
digitais faz com que novas estratégias de discurso sejam estudadas e colocadas em
prética nos canais de comunica¢do com maior intensidade e densidade, principalmente
nas midias digitais que compdem os sites de relacionamentos, paginas pessoais e
outras ferramentas da rede mundial.

O consumidor, na sua grande maioria, ndo tem por habito a leitura de textos
complexos, extenuando-se com o excesso de informagéo que podem gerar. Ele precisa
assimilar uma proposta Unica. Da imensa quantidade de informacdo hoje disponivel,
filtramos e absorvemos apenas uma quantidade minima dela. Ries e Trout (1999)
consideram que, para atingir o consumidor, é necessario se diferenciar. Ha que se
encontrar uma forma interessante de destacar o produto dos demais que estao presentes

no meio.

Como vém afirmando os cientistas da Semantica nestas ultimas
décadas, as palavras ndo contém significados. Os significados ndo
estdo nas palavras. Estdo nas pessoas que usam as palavras. (RIES,
TROUT, 1999, p. 159)

1.4 - A COMUNICACAO VIRAL

O marketing viral pode ser entendido como uma das estratégias de
comunicacdo onde as redes sociais sdo exploradas pelas empresas a fim de difundir
suas marcas. O “case” de marketing viral que mais repercutiu na comunicacédo politica

em rede foi o do candidato a presidéncia dos Estados Unidos, Barack Obama, em
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2008. O marketing viral também pode ser visto em campanhas boca a boca e em
paginas pessoais na rede de computadores.

Barroso (2009) considera que o conceito de marketing viral foi cunhado por
Steve Hurveston, em 1997, durante um simpdsio, para referir-se a uma préatica de
determinados servicos livres, que comecavam a ser difundidos pela rede utilizando-se
0 correio eletronico. O primeiro a escrever sobre o tema foi Douglas Rushkoff, em
1994, em seu livro Media Virus (BAROSSO, 2009, p. 190)°. Rushkoff (1994) utilizou
a metafora da contaminacdo por virus, salientando o seu poder de se espalhar
rapidamente pelo tecido social contaminando-o com a estratégia comunicativa de
natureza semelhante.

Para Wilson (2007), o marketing viral é “qualquer estratégia que encoraja
individuos a passar uma mensagem para outras pessoas, criando, assim um potencial
crescimento da mensagem, sua exposicdo e influéncia” (WILSON, 2007, original
2000, apud Barroso, 2009, p.190)*°.

A internet € 0 meio mais eficaz para que esse tipo de estratégia comunicativa
seja elaborada e colocada em préatica. Sua caracteristica, onde um emissor pode
distribuir uma ideia a diversos receptores em cadeia, € uma ferramenta de propagacéo
quase que instantdnea, que massifica uma mensagem ligada a uma marca. Castilho
(2000), fala sobre as semelhancas que existem entre o marketing e a expansdo de um

virus:

O marketing — solta um virus e o deixa que se propague por si s,
cOmo acontecem com 0s Virus que comprometem a nossa saude,
s6 que neste caso sdo virus bons, pois, ao propagar, ajudam a
divulgar a marca. Por isso, a Internet € um meio favoravel para a
transmissdo desta estratégia comunicativa a distancia feita
paralelamente entre um emissor e receptor. (CASTILHO, 2000,
apud BARROSO, 2009, p. 190)*

® “Sin embargo, el primero que escribi6 sobre el marketing viral fue Douglas Rushkoff, en 1994 y en su
libro Media Virus” (BARROSO, 2009, p. 190 — Revista Icono pp.174/2000).

10 «y/iral marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on a marketing message to
others, creating the potential for exponential growth in the message's exposure and influence”
(WILSON, Ralph F., 2007, original 2000).

11 «1...] el marketer —suelta un virus y lo deja que se propague por si solo, igual que como sucede con

los virus que tientan contra nuestra salud, s6lo que en este caso los virus son buenos, pues al propagarse
ayudan a dar a conocer nuestra marca. Por eso Internet es un medio muy propicio para la transmision de
este marketing, dado que facilita las comunicaciones a distancia y paralelas, de un emisor a multiples
receptores” (BARROSO, 2009, p. 190 — Revista icono pp.174/2000).
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Para Neuberger (2000) o marketing viral se constitui na melhor forma de iniciar
uma campanha publicitaria, ou seja, de preparar o receptor para que ele receba bem o
produto anunciado, antes de ser inserido nos meios tradicionais de comunicacdo de
massa. “O marketing viral ¢ a publicidade que se propaga por ela mesma e constitui a
melhor forma de iniciar a campanha nos meios, o que se poderia chamar de estratégia
de fortalecimento nos meios” (NEUBERGER, 2000, apud BARROSO, 2009, p.
190).*2

Rica (2006) fala das caracteristicas do marketing viral e como o receptor se
sente encorajado a reenviar a mensagem que recebe, multiplicando assim a informacéo
no meio em que foi colocado. “O processo de difusdo que utiliza o marketing
eletrbnico se propaga segundo uma espiral composta por um e-mail e que por alguma
razdo (seu conteddo gracioso, emotivo, surpreendente, que causa impacto...) €
reenviado de um computado a outro” (RICA, 2006, apud BARROSO, 2009, p,
190/1)".

O marketing viral na internet amplifica a audiéncia e ajuda a sustenta-la nos
meios de massa, direcionando a atencdo do receptor. Ele é codependente dos meios
que realmente falam as massas, mas com uma caracteristica interessante a ser
observada. O que faz com que alguém passe uma mensagem adiante é o grau de
captura que a mensagem provoca — é 0 que determina o seu poder de contaminacao no
meio. Oferecer um produto que tenha valorizagcdo simbodlica significativa tem um peso
diferente do que um produto desconhecido. A facilidade e rapidez com que a
mensagem € entendida favorecem, ndo apenas o acolhimento de seu contetdo, mas
também a acdo de replica-la no meio.

Outro ponto interessante, que deve ser investigado no marketing politico, é a
motivacdo. A popularidade, status e visibilidade, que a marca tem junto as massas,

favorece a contaminagdo da mensagem no meio. Barroso (2009) diz que as pessoas

12 «Iel marketing viral] es publicidad que se propaga asi misma y constituye la mejor forma para iniciar

la rodada en los medios, por lo que resuelve que podria llamarse estrategia de apalancamiento en los
medios” (BARROSO, 2009, p. 190).

13 «[...] proceso de difusion que utiliza este tipo de e-marketing, ya que se propaga segin una espiral
viral que se compone de un e-mail que por alguna razén (su conte-nido es gracioso, emotivo,
sorprendente, impactante...) es reenviado de un buzoén a otro" (BARROSO, 2009, p. 190/1).
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fazem parte de circulos de amigos, familiares, na escola, no trabalho, o que compde
uma rede social de relacionamentos. Cada um troca com os grupos dos quais participa,
0 que garante eficAcia e rapidez na reproducdo de sentido que a comunicacdo

publicitaria exerce no meio.

1.5 - A NECESSIDADE DE NOVA LEI

A elaboracdo de outra lei que trata da paisagem visual da cidade de Sdo Paulo
evidencia a necessidade de criacdo de uma nova ordenagdo juridica. Agamben (2002)
considera tal situacdo sugere uma crise de identidade das sociedades democraticas ou
totalitarias da atualidade. Segundo ele, a necessidade constitui o fundamento Gltimo e a
propria fonte da lei, 0 objeto maior que d& inicio a elaboracdo de uma nova ordem
juridica. Uma nova medida se ampara na legalidade ou ndo, baseada em uma lei maior,
que é a Constituicio do Pais. E ela quem legitima a criacdo de novas normas, decretos,
medidas provisorias etc.

O que esta em jogo ndo € a questdo juridica, suas normas e 0s ordenamentos da
lei, pois esta se refere simplesmente a ela mesma, mas o signo dessa lei vai produzir
um sentido simbolico, que vai agir na percepcdo de cada um. O que faz com que um
cidaddo cumpra a lei é o significado encontrado nela. Em uma sociedade democratica,
0s aparatos politicos coercivos intimidam, mas, se ndo significarem algo, deixam de
ancorar alguma ideia, crenca e todo o valor simbdlico que nela estaria impregnado.

Ha muitos simbolos que despertam para uma acdo individual. No caso da
metafora Cidade Limpa, percebe-se uma natureza coletiva, que gera uma ordem e
atribui uma forca marcada pelos signos da limpeza, da brancura e da assepsia, que se
moldam a todos os grupos sociais indistintamente. O entendimento dessa metafora
evidencia a relacdo limpeza ao alto grau de valorizacdo que a maior parte da sociedade
concebeu a sua ideia.

O consumo desses valores vislumbra, na grande maioria das vezes, uma
sensacdo agradavel que vira da transformacédo do local onde se vive e faz com que as
angustias sejam atenuadas pela criacdo desses vinculos emocionais com o meio. Os

esforgos politicos, que produzem o entendimento que os problemas da sociedade est&o
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sendo tratados de forma correta, trazem a sensagdo de seguranca e acolhimento. Essa
ilusdo acaba silenciando todas as dividas com relacdo a criagdo do projeto, sua
importéncia, sentido ou uso. Desta forma temos duas maneiras de entender o objeto; o
que ele representa e o que significa, ou seja, um estda no meio e pertence a um
ordenamento, a uma lei para se legitimar e o outro esta no entendimento, na cabeca de
cada cidad&o, ligado a valores sociais, vontades, desejos de consumo.

O surgimento de novo ordenamento juridico, quando ja existiam outros que
regulavam o espacgo urbano na cidade de Sao Paulo, evidencia que os anteriores “nao
existiam” em legitimidade. A nova lei veio carregada de prescricbes e diferentes
proibicOes, o que abriu a possibilidade de ser integralmente cumprida, por favorecer
uma melhor interpretagdo. A maioria das leis, ndo sé no municipio de Séo Paulo, mas
no mundo todo, entra em vigor, mas perde sua efetividade ou ndo ocupa seu espaco,

justamente porque “ndo significam”, como explica Agamben:

Qual é, de fato, a estrutura do bando soberano, sendo aquela de uma
lei que vigora, mas ndo significa? Por toda a parte sobre a terra os
homens vivem hoje sob o bando de uma lei e de uma tradicdo que se
mantém unicamente do “ponto zero” do seu contetdo, incluindo-0s
em uma pura relacdo de abandono. (AGAMBEN, 2002, p. 59).

Agamben considera que o Estado de Excecdo ndo estd nem fora nem dentro
desse processo que leva ao entendimento. O problema do ordenamento juridico esta na
sua indefinicao e na produgdo da indiferencga, onde “dentro e fora ndo se excluem, mas
se indeterminam” (AGAMBEN, 2002, p.59). A partir desse ponto de vista, Agamben
traz um argumento muito importante ao enfatizar que a necessidade ndo reconhece
nenhuma lei, ela cria a sua propria lei. A luz desse entendimento, é possivel pensar que
as necessidades rejeitam as diferencas e, ao mesmo tempo, produzem as indiferencas
no meio. No caso da Lei Cidade Limpa, a necessidade de estabelecer uma identidade
com a sociedade, ao ligar uma marca ao mito ou heroi, alguém que pudesse varrer 0s
problemas da sociedade, a encarnacdo do protetor que simbolize o fetiche politico
presente no social como necessidade de conforto, crenca, acolhimento e organizagao,
levaram a criacdo de uma lei.

Essa acdo pode ser vista também como uma forma de materializar a lacuna
deixada pelos administradores que o antecederam pela falta de foco administrativo na

conducdo de problemas ligados & seguranca, ao meio ambiente, educacdo, salde,
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saneamento basico, entre outros problemas que a cidade de Sao Paulo ainda enfrenta.
A lei, por si s6 ndo significa muito para a grande maioria das pessoas que vive na
capital paulista, mas a forma que produziu os significados pode decifrar a chave para o
seu acolhimento.

A Lei Cidade Limpa pode ser entendida como uma lei que “pegou”, pois seu
ordenamento juridico possui uma relagdo com o contexto onde foi inserida, orientada
pelos parametros da logica da razdo, ou seja, 0s pontos considerados comuns as
pessoas — 0 espaco visual — estavam sendo degradados e algo precisava ser feito com
urgéncia. Seu significado é mais forte e poderoso que os proprios valores punitivos que
estdo previstos na sua constituicdo, pois, além da metéafora, houve 0 movimento de
adesdo a causa, a vontade de limpar a cidade. A razdo para que esse fendmeno fosse
justificado foi trazer ao encontro da promessa da solucéo de problemas muito presentes
na vida de todos os moradores da cidade de Sao Paulo: a sujeira, a poluicdo e a
degradacdo ambiental.

Se os ordenamentos da lei ndo amparassem a uma metafora poderosa, sem
significados, vazios e divorciados de seu objeto, a proposta, na realidade, se tornaria
mais uma lei, como tantas outras que a antecederam na tentativa de disciplinar a
paisagem urbana da cidade de Séo Paulo, tal como o “Projeto Belezura” da ex-prefeita
Marta Suplicy, que teve a mesma finalidade, mas ndo obteve adesao.

Tomando como base Agamben (2002), a lei se constituiu na manifestacdo de
uma soberania sobre a populacdo. Algo capaz de produzir processos reguladores que
mexem com 0 que estd em cada um, no que ja conhecemos ou possuimos alguma
experiéncia. “A soberania ndo reina a nao ser sobre aquilo que ¢ capaz de interiorizar”.
(DELEUZE, 1980, p. 445, apud, AGAMBEN, 2002, p. 25). A ldgica que estabelece
uma divisdo entre quem detém o poder e o0 instrumento de sua materializacdo por uma
proposta de comunicacao é o meio em que se realiza a passagem entre o entendimento
do seu contetdo e seu significado. A criacdo de um conceito com o significado da

palavra “limpa” foi o link que favoreceu a assimilacao do discurso da limpeza urbana.
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1.6 - FLEXIBILIZACAO DA LEI

Essa nova lei que esta posta também apresenta a possibilidade real de sofrer um
processo de deslocamento e o0 seu funcionamento passar por acomodacfes que a
flexibilizardo, como aconteceu com as leis anteriores, resultando no seu relaxamento
futuro. No caso especifico dessa Lei, ha sinais particulares, uma vez que ela diz
respeito muito diretamente a interesses econdmicos, que nao se encaixam na rigidez
que a Lei Cidade Limpa impde e acabam eclipsando vontades e interesses politicos.
Vale sublinhar a valorizacdo simbdlica em torno do significado implicito em
“disciplinar a paisagem urbana em Sao Paulo” manifestado na postura rigida quanto a
publicidade externa. O que sobressai, para os cidaddos de Sdo Paulo, € o grande
esforco e coragem de seu proponente, e a conquista coletiva que aconteceu sustenta o
sentimento de que a cidade nao pode perder o que foi conquistado “a duras penas”.
Essa relacdo emocional impde o engessamento da lei e impossibilita qualquer tentativa
de flexibilizagdo. Quebrar esse codigo de confianca pode trazer prejuizos a imagem de
quem a propds. A quebra da confianca entre a sociedade e seu proponente teria
reflexos negativos, o que demandaria grandes investimentos para reverter o
desapontamento da opinido publica no futuro. Seria necessaria, talvez, a
implementacdo de outra proposta que fizesse com que as pessoas ndo deixassem de
creditar os valores simbdlicos que foram atribuidos ao proponente do Projeto Cidade
Limpa, para que ele ndo seja dissociado dos “interesses da populagdo”. Seria
necessaria uma troca simbolica, onde a opinido publica ndo se sentisse traida e o0s
opositores ndo aproveitassem o momento para fazer uso politico de uma possivel
decepcdo ou descrenca.

A propaganda politica, nas recentes eleices de outubro de 2010, ndo se
enquadrou as exigéncias da Lei Cidade Limpa. A Prefeitura se posicionou pela
constitucionalidade e buscou justificar a flexibilizacdo da Lei Cidade Limpa na
normatizacdo existente em todo Pais. Assim, fez com que a lei eleitoral passasse, a
partir de 2010, a se sobrepor a da Cidade Limpa. A mudanca ndo causou
estranhamento maior junto a populacdo, pois a Justica Eleitoral também ndo aceita
grandes ocupac6es do espaco urbano pelas pecas publicitarias, definindo em sua norma

uma area nao superior a quatro metros quadrados para a propaganda externa. E
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também estabelece normas para a sua fixacdo, restringindo-a a bens publicos,
patrimonios histdricos, postes, arvores, viadutos etc. Dessa forma ndo foi possivel um
estranhamento muito grande por parte da populacdo, que ndo se manifestou de modo
contrério a flexibilizacdo da Lei Cidade Limpa na época das elei¢bes. O periodo de
vigéncia da Lei Eleitoral também é curto, de julho a setembro e, nas cidades onde o
segundo turno é realizado, de outubro até a realizacéo da eleigéo.

O agendamento que a midia faz, quando o assunto é a flexibilizacdo da Lei
Cidade Limpa, se apoia no sentimento de coparticipacdo da populacdo em sua criacéo
e assume o papel “de ser a guardia dos interesses da populacao”. O discurso passa a ser
colocado novamente em visibilidade, com o amparo dos defensores da lei, dos
ambientalistas, dos defensores do projeto, daqueles que acreditam na importancia de
uma cidade limpa. A comunicacdo é o agente que junta os dois lados permitindo,
assim, a realimentacdo da proposta e sua manutencéo de poder.

Trata-se de um gigantesco dispositivo'* (AGAMBEN, 2007), que promove a
relagdo valor-produto como forma de poder e controle social. “Certamente o poder
sempre procurou assegurar o controle da comunicagdo social, servindo-se da
linguagem como meio para difundir a propria ideologia e para induzir a obediéncia
voluntéria” (AGAMBEN, 2007, p. 76).

A relacdo poder-capitalismo-consumo leva a maioria a aceitar sem saber
exatamente porque esta aceitando. Este € o traco principal deste dispositivo: o de levar
os cidaddos a acreditarem em algo, a aderir, a pertencer a um grupo, a se adaptar a uma
condicdo, a uma mediacdo ideoldgica, enfim, a dar o seu voto de confianca a ideia de
alguém. Cria-se um significado politico para o que ndo teria, mistura-se consumo,
vontade e desejo com uma luta, uma bandeira que da sentido de existéncia a
determinado grupo social. O reconhecimento desses valores se descola dos simbolos
individuais e adere ao coletivo. Assim, é criado 0 ambiente para que as pessoas possam
tomar partido e pertencer a um grupo sem a preocupacdo de serem excluidas ou

discriminadas. Elas se sentem acolhidas.

" Dispositivo, segundo Agamben ¢ “qualquer coisa que tenha, de algum modo, a capacidade de
capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar gestos, as condutas, as
opinides e os discursos dos seres viventes” (AGAMBEN, 2009, p. 40).
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O poder politico age como uma espécie de filtro: media o que ¢ “verdadeiro” e,
em seu nome, destr6i condigdes, achata reflexdes, diminui as complexidades do
discurso que produz. Esse achatamento tem por objetivo incorporar férmulas ja
estabelecidas socialmente e estereotipadas para que a maioria da populagdo retenha
com mais facilidade as ideias que sdo transmitidas. Deixa de importar se é fantasioso,
operacional ou se contempla as necessidades mais emergentes e de dificil solucéo.

Dentro do universo de problemas existentes em uma cidade como Sao Paulo,
tratar de todos indistintamente, discutir com a sociedade as suas caréncias e
necessidades, levaria ao vazio e deixaria abertura para que outro discurso, mais
especifico, surgisse para preencher esse vazio. Uma lei polémica tem um papel
extremamente importante, pois ocupa 0 espaco povoado pela descrenca politica.
Quando mudou o entendimento de espaco urbano que a grande maioria das pessoas
tinha, a Lei Cidade Limpa tornou-se um dispositivo operador que viabilizou isso. A
forma com que a sociedade se relacionava com o meio entra na pauta de prioridade e
ganha destaque, criando assim um novo relacionamento das pessoas com a sua cidade,
uma nova rede, um novo dispositivo que passa a operacionalizar na complexidade das
relagBes urbanas da metropole. Os dispositivos ndo incorporam o sistema democratico,
eles estdo no sistema ao produzir o que Foucault (1979) chama de poder estabelecido
em rede produtiva, que tem por funcdo reprimir. No caso dessa lei, “estabelecer

normas” e objetos de ordenacdo da Paisagem Urbana na cidade de Sao Paulo.

1.7 - ALEI COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

Em uma eleicdo, é possivel identificar quais sdo as tendéncias de momento, a
familiaridade e 0 dominio sobre o tema que cada candidato procura “conversar” com o
eleitorado. E interessante observar que a Lei Cidade Limpa discute a poluicdo visual e
a coloca em ponto de maior expressao e evidéncia, torna-se uma especialidade porque
sai da generalidade dos discursos habituais de campanha com uma metafora poderosa.

Mas ela também pertence ao jogo do “fazer crer”. Faz do seu proponente uma espécie
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de cumpridor de promessas, de quem realiza aquilo que propde. Ele passa a ser visto
como o provedor, 0 que promove a transi¢do dos sentidos entre a lei, a metafora e a
autoridade. Dele se irradiam os arquétipos de comando.

Barry (1965) considera que o debate politico se sustenta pela argumentacao de
uma ideia que deve ser persuadida entre os eleitores e que tenha poder de convencer o
“publico de que determinada lei ou politica a ser votada trara maiores beneficios que
qualquer outra, independentemente das verdades I6gicas ou empiricas que possam ser
evocadas para sustentar as alternativas em disputa” (BARRY, 1965, apud
FIGUEIREDO, p. 151). Especializar-se em um tema, criar uma lei que pode ser
associada a crenca de protecdo as massas é uma estratégia de dominio no campo
comunicativo que facilita a persuasédo do tema dominado e a disperséo de outros.

Especializar, segmentar, achatar um tema de interesse significa coloca-lo em
foco diferenciando, especificando uma coluna basica de comunicagdo, onde outros
temas “concorrentes” nao disputem espaco na cabega do eleitor. O tema se destaca,
leva a crer e é facilmente associado a algo novo, moderno e bem proximo a estratégia
da proposta capitalista, que é a
substituicdo do velho pelo novo.

1.8 - BURLAR A LEI

A tentativa de burlar a lei é
outro aspecto interessante a ser visto
como readaptacdo contra a imposicdo
da lei. Dispositivos mais discretos e
inovadores podem enganar  0S
gestores.

Texto publicado em 2009 pela

Agéncia Estado mostra a irritacdo do

prefeito de Sdo Paulo com o projeto

Figura 1 — InstalacGes Poéticas/Natura.

Figura 1 - (Foto: Nelson Antoine/Foto Arena/Agéncia Estado)
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InstalagBes Poéticas (WARTH, 2009, p. 01). O Grupo Artistico Bijari foi acusado de
desrespeitar a lei ao instalar “letreiros luminosos na Pragca da Sé, no centro, nas
proximidades da estacdo Sumaré do Metr6 e no Museu Brasileiro de Escultura
(MuBe), na zona oeste, com as palavras ‘Descanse’, ‘Relaxe’ ¢ ‘Calma". A empresa
Natura, que incentivava o projeto, tinha essas palavras de ordem estampadas nas
esculturas ao ar livre e repetidas em seus comerciais televisivos.

Como estratégia, a transmissdo de um beneficio (relaxar, descansar), ligado a
um produto, foi considerada uma tentativa de manipular a consciéncia das pessoas que
tiveram contato com aquela manifestacdo artistica. A intertextualidade presente nas
esculturas se transformou em publicidade para a empresa quando a compreensédo dos
textos foi continuada na televisdo na forma de comerciais, fechando, assim, um
processo de significacdo de que os produtos da Natura promovem sensacdes
agradaveis diante do caos urbano e isolam seus consumidores do ambiente sujo,
poluido e contaminado. Esse posicionamento da empresa competiu frontalmente com a
lei, que metaforizava exatamente a limpeza. Ambas “vendem” a mesma ideia as
massas, vendem a limpeza como valor, o “clean”. A intertextualidade presente na
publicidade criou um campo com o qual persuade o leitor e, neste caso, relaciona um
beneficio fisico a um produto. Apesar de ndo fazer uma referéncia direta, mesmo os
textos soltos eram retomados na televisdo, fazendo alusdo a arte, a pintura e a
escultura.

Carrascoza (2007), ao analisar o discurso publicitario, diz que ele é ancorado a
uma trama de significados que vai sendo tecida em sua base na construcdo de duas
grandes linhas de persuasdo. A apolinea (na qual se destacam os elementos racionais),
e a dionisiaca (dominada pelos procedimentos que visam despertar emocdes). E no
corpo que acontece a acomodacdo de toda essa teia de significados, que € resultado da
troca de informacdo entre corpo, meio ambiente e todos os efeitos psicoldgicos do uso

dos simbolos que a publicidade produz.

1.9 - No CoRrpPO
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Damaésio (1996, 2001) pesquisa como 0s sentimentos viram corpo e se
transformam em acgdes e a forma como o corpo lida com essas manifestacdes. Ele
propbe que o sentimento seja reservado a experiéncia mental privada de emocéo,
enquanto emogdo se refira ao conjunto de reagdes observaveis. “Na pratica, isso
significa que ndo se pode observar um sentimento em outra pessoa, embora se possa
observar um sentimento em si mesmo quando, como Ser consciente, seus proprios
estados emocionais s30 percebidos” (DAMASIO, 2001, p. 64).

O neurocientista italiano, Giacomo Rizzolatti, fez uma descoberta interessante
em 1996, que exemplifica de maneira mais clara como observamos o outro em nos - o
que reafirma a tese de Damasio de que é possivel observar um sentimento em outra
pessoa. Rizzolatti (2006), ao estudar o comportamento cerebral de macacos, percebeu
que um mesmo grupo de neurbnios era estimulado em um animal quando outro
executava alguns movimentos. Chamou ao que produz esse fendmeno de “neurénios
espelho”. Certos movimentos realizados por um macaco produziam reacdes
semelhantes em outro, que assistia sem executar a a¢do. A principio, imaginou ser
mera imitagdo, mas, com 0 avangco em sua pesquisa, percebeu que se tratava da
codificacdo, em termos motores, da informacdo visual recebida pelo animal que
percebia 0s movimentos produzidos pelo outro.

Rizzolatti (2006) explica que a empatia pode ser mais bem entendida quando
repete o corpo do outro em nosso corpo. “Por empatia a gente pode se emocionar e
criar uma alca corporea com o outro” (GREINER, anota¢dao em aula, 13/03/09). O
sistema de espelhamento faz exatamente isso, nos coloca no lugar de outra pessoa, e
Rizzolatti (2006) considera que essa acdo é a base do comportamento social, que nos
torna sociaveis quando imaginamos o outro em nos.

Damasio (2001) descreve uma cena muito interessante, que ilustra a empatia

em a(;éo ao reconhecer o outro em si mesmo.

Escrevo estas palavras no centro comercial de Estocolmo, enquanto
observo pela janela um velhinho fragil andando em direcdo a balsa
gue esta para partir. O tempo urge, mas ele anda devagar; a dor
artritica nos tornozelos faz seus passos vacilantes; ele tem cabelos
brancos e usa um casado puido. Chove sem parar, ele se verga ao
vento como uma arvore solitaria em campo aberto. Por fim ele
alcanca a balsa. Sobe com dificuldade o degrau alto da plataforma de
embarque e comega a caminhar pelo convés, com receio de
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desequilibrar-se no declive; move a cabeca de um lado para outro,
rapidamente, examinando o local, procurando tranquilizar-se. Seu
corpo inteiro parece perguntar: “E esse mesmo? Estou no lugar
certo? E agora, para onde devo ir?”. E entdo os dois homens no
convés ajudam-no a firmar o passo, com gestos afaveis mostram-lhe
a entrada da cabine, e ele parece estar em seguranca onde deveria.
Deixo de me preocupar. A balsa parte.

Agora um devaneio e uma reflexdo: sem consciéncia, o velho de
modo algum saberia de sua aflicdo, talvez humilhacdo. Sem
consciéncia, os dois homens no convés ndo teriam reagido com
empatia. Sem consciéncia, ou ndo teria me preocupado e nunca teria
pensado que um dia poderei estar na mesma situacdo que ele,
andando com a mesma hesitacdo dolorosa e sentindo o mesmo
desconforto. A consciéncia amplifica o impacto desses sentimentos
nas mentes dos personagens desta cena.

A consciéncia, de fato, é a chave para que se coloque sob escrutinio
uma ida, seja isso bom ou mau; é o bilhete de ingresso, nossa
iniciacdo em saber tudo sobre fome, sede, sexo, lagrimas, riso,
prazer, intuicdo, o fluxo de imagens que denominamos pensamento,
0s sentimentos, as palavras, as historias, as crencas, a musica e a
poesia, a felicidade e o éxtase. Em seu nivel mais simples e mais
elementar, a consciéncia permite-nos reconhecer um impulso
irresistivel para permanecer vivos e cultivar o interesse pelo self. Em
seu nivel mais complexo e elaborado, a consciéncia ajuda-nos a
cultivar um interesse por outras pessoas e a aperfeicoar a arte de
viver (DAMASIO, 2001, p. 19 e 20).

Rizzolatti sustenta que se 0s neurénios espelho sdo ativados quando percebem
atividade no outro, assim imaginamos como se estivessemos fazendo o que o outro faz.
Gragas a esse grupo de neurénios podemos imitar outras pessoas €, com isso, iniciar o
processo de aprendizado ao contemplar habilidades dos outros que realizam algo que
nos interessa. Essa é a chave que ativa os sentimentos emocionais.

Damasio (1996, 2001) explica que o sentimento esta ligado a emogdo, mas nem
todas as emocdes estdo ligadas aos sentimentos. A emocdo vem antes, 0 sentimento
vem depois, dura mais, perdura. Propde que a variedade de sentimentos se baseia nas
emogdes “universais” (como tristeza, medo, nojo, coélera) que possuem ligagdo com

um certo estado corporal. “Quando os sentimentos estdo associados as emocgdes, a
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atencdo converge substancialmente para sinais do corpo, e ha partes dele que passam
do segundo para o primeiro plano de nossa aten¢io”. (DAMASIO, 1996, p. 180).

Uma segunda multiplicidade de acontecimentos gerados no corpo e proposta
por ele estabelece que as emocdes sejam pequenas variantes de melancolia, felicidade,
tristeza, éxtase etc., e sejam percebidas de formas mais sutis. Nesse grupo também
estdo os sentimentos relacionados ao estado do corpo, ao processo cognitivo que
permite os sentimentos de remorso, vergonha, vinganga etc.

Uma terceira sdo os sentimentos de fundo, plugados aos “estados corporais” e
nao aos emocionais, “ao sentimento da propria vida, a sensacdo de existir’.
(DAMASIO, 1996, p. 181). Possuem qualidade, sdo a “imagem da paisagem do
corpo”. Os sentimentos de fundo ndo mudam com o passar das horas e dias, e ndo
alteram o fluxo dos pensamentos. Ele relaciona prazer e dor aos sentimentos que se
conectam ao corpo e a tudo que passa pela carne, criando assim imagens de outros
objetos que sdo alterados pelos sentimentos.

Damasio (1996) considera que 0s sentimentos e as emocdes S&0 NOSSOS
orientadores. Eles desencadeiam as ordens em nosso corpo e interagem com 0 meio ao
fazer a “leitura” de informagdo recebida. Sdo eles que fazem a ponte a outros sinais e
fornecem organizacéo fisiologica a quaisquer outras percepgdes que nos cercam.

O corpo cria um arranjo favoravel as préaticas adquiridas nessa relacdo e forma
a representacdo mental. A realidade externa ndo é absoluta, é a utilizacdo de
“referéncia de base para as interpretacoes que fazemos do mundo que nos rodeia e para
a construcdo do permanente sentido de subjetividade que € parte essencial de nossas
experiéncias”. (DAMASIO, 1996, p. 15).

A mente surge da atividade dos neurdnios. Nessa relacdo de sentido, a mente
teve de ocupar o corpo sob pena de nunca ter existido. A ela coube o controle do que é
real e imaginario. Essa hipdtese é embasada por Damasio em trés afirmacdes distintas

de que:

1) o cérebro humano e o resto do corpo constituem um organismo
indissociavel, formando um conjunto integrado por meio de circuitos
reguladores bioguimicos e neuroldgicos mutuamente interativos
(incluindo componentes enddcrinos, imunoldgicos e neurais
auténomos); 2) o organismo interage com o ambiente como um
conjunto: a interagdo ndo é nem exclusivamente do corpo nem do
cérebro; 3) as operagdes fisiologicas que denominamos por mente
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derivam desse conjunto estrutural e funcional e ndo apenas do
cérebro: os fenomenos mentais s6 podem ser cabalmente
compreendidos no contexto de um organismo em interagdo com o
ambiente que o rodeia. O fato de o ambiente ser, em parte, um
produto da atividade do préprio organismo apenas coloca ainda mais
em destaque a complexidade das interagbes que devemos ter em
conta. (DAMASIO, 1996, p. 17)

Ao afirmar que ndo se separa emoc¢édo de sentimento, considerado por ele como
um erro histérico na ciéncia, ele considera que “os sentimentos sdo tdo cognitivos
como qualquer outra imagem perceptual”. (DAMASIO, 1996, p. 190). No corpo estdo
0s estados cognitivos, o que permite ter atengdo, “mentalizar e cuidar do corpo”. Essa
estreita ligacdo possibilita que o sentimento atue no corpo como um regulador,
manifestando estados de prazer e dor e também qualidades positivas e negativas.
Sentimento e emocdo se estabelecem em dois pilares distintos: “a imagem de um
estado do corpo e estilo tem nivel de eficiéncia no processo cognitivo” (DAMASIO,
1996, p. 194).

Existe distingdo entre sentir e a consciéncia de ter um sentimento. Mas nem
todos os sentimentos sdo evidentes, o que, em determinadas situacGes e, com
frequéncia, leva um individuo a ndo perceber que os sentimentos estdo em curso e
dominam o corpo. Em outras situacfes 0s sentimentos interagem com maior clareza no
corpo, e é possivel dar-se conta de que eles estdo acontecendo em um plano que parece
mais real. Os sentimentos de ansiedade, satisfacdo, descontracdo etc. sdo exemplos
mais pontuais e estdo mais proximos da realidade do individuo e, por isso, pode

descrevé-los. Verifica-se um “delay”®

entre perceber e sentir, pois atuam em estagios
de tempo diferentes e a manifestacdo “na consci€éncia” acontece bem antes da
percepcao do que esta ocorrendo. Quando se toma conhecimento de um sentimento e o
seu emergir se faz presente no consciente, ele ja aconteceu em algum lugar do corpo e
em algum tempo anterior. Esse continuun estado consciente e inconsciente que
caracteriza 0 que 0 organismo Vive, se organiza, apreende e é orientador do fluxo

constante dos sentimentos, que sdo perceptiveis ou ndo.

1.1.0 - TOMADA DE DECISAO

16 S
* Do inglés, atraso, demora.
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Emoc0es sdo concebidas habitualmente como ocorréncias que alteram a razéo.
A psicologia social tem explorado as funcgdes razdo e emogdo na percepgdo e no
julgamento social. Porém, ha interdependéncia entre ambas. A emocéo é responsavel
pela razéo na tomada de decisdo, o que pode ser explicado com uma argumentagéo
bioldgica extensiva e complexa, que ndo sera aqui desenvolvida.

Damasio (1996) apresenta a hipotese “do marcador somatico”, que pode
avancar no conceito de conexdo entre emocgdo e processo cognitivo. O marcador
somatico € um meio automatico para acelerar o seletor bioldégico de opcdes que,
geralmente, ndo sdo notadas e, muitas vezes, sdo omitidas no processo de tomada de
decisdo. Damasio sugere que pacientes com lobulo frontal danificados tém ativacéo
falha ou nula no marcador somatico. Na falta do fazer emocional, decisdes sé&o

virtualmente impossiveis de serem tomadas.

[...] a razdo humana depende ndo de um Unico centro cerebral, mas
de varios sistemas cerebrais que funcionam de forma concertada ao
longo de muitos niveis de organizacdo neuronal. Tanto as regifes
cerebrais de "alto nivel” como as de "baixo nivel”, desde os cortices
pré-frontais até o hipotdlamo e o tronco cerebral, cooperam umas
com as outras na feitura da razio (DAMASIO, 1996, p. 13).

Damasio (1996) separa razdo e emocgdo por “andares”. No cortex do cérebro
(andar de cima) encontram-se a razdo e a for¢a de vontade, ¢ no “térreo” (o subcortex)
a emocdo e 0 que € pouco relacionado a percepcdo. A racionalidade, instalada nos
setores sub e neocortical, possui aparelho de regulagéo bioldgica que reside no “pordo”
dessa estrutura chamada cérebro.

E interessante notar que nessa divisdo pode-se formular um diagrama das
decisdes e como elas se processam na mente humana. Por onde elas entram, apos
tomar contato com o meio, e como sdo conectadas antes da decis&o final ser anunciada.
Um individuo se emociona, pondera e racionaliza em uma troca de setores e estados

onde cada local contribui para uma acdo combinada.

1.1.1- EMOCAO
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O que séo as emocdes? Para entender o que sdo as emogdes e como elas se
manifestam no conjunto corpo e mente, Daméasio (2001) encadeia as emoc¢des em
mecanismos produtores de sentimentos. Ele classifica as emo¢Bes em primarias
(ligadas a alegria e tristeza), as secundarias ou sociais (ciime, embaraco, culpa,
orgulho) e emocoes de fundo ao (bem ou mal-estar, calma ou tensdo). Também elege
o0s estados de dor e prazer nessa categoria e inclui na emocgéo de fundo, os estados de

tensdo e irritacdo, desanimo ou entusiasmo.

Detectamos emocdes de fundo por meio de detalhes sutis, como a
postura do corpo, a velocidade e o contorno dos movimentos,
mudancas minimas na quantidade e na velocidade dos movimentos
oculares e no grau de contracdo dos mésculos faciais (DAMASIO,
2001, p. 76).

E importante perceber que essa triplice divisdo é proposta pelo autor quando
teoriza os principios dos sentimentos. Os processos que desencadeiam o emocional sdo
complexos e exigem mais da relacdo dos papéis que essas emocgdes vao desempenhar
no corpo. “Emogdes sdo conjuntos complexos de reagdes quimicas e neurais, formando
um padrdo; todas as emogdes tém algum tipo de papel regulador a desempenhar”
(DAMASIO, 2001, p. 74). Também se refere as emogdes como “pProcessos
determinados biologicamente, e dependem de mecanismos cerebrais estabelecidos de
modo inato assentados em uma longa histéria evolutiva” (DAMASIO, 2001, p. 75)

As emoc0es sdo reguladas em regides do cerebro em dois grupos, o cortical e
subcortical, iniciando pelo tronco cerebral até a parte superior do cérebro, formando
assim estruturas que regulam e representam estados corporais. “Todos estes

mecanismos podem ser acionados automaticamente, sem uma reflexdo consciente...”

(DAMASIO, 2001, p. 75)

“Todas as emogdes usam o corpo como teatro (meio interno,
sistemas visceral, vestibular e masculo esquelético), mas as emogdes
também afetam o modo de operacdo de inimeros circuitos cerebrais:
a variedade de reagbes emocionais é responsavel por mudangas
profundas na paisagem do corpo e cérebro. O conjunto dessas
mudangas constitui o substrato para os padr8es neurais que, em
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Gltima instincia, se tornam sentimentos de emogdo” (DAMASIO,
2001, p. 75)

No processo de evolugéo, as emocdes se ddo no contexto da consciéncia. Ciclos
sucessivos de emocdes se fazem conhecidos e geram assim novas emocgdes, em uma
sequencia de “um continuum funcional”.

As emogdes interagem com o raciocinio e, em alguns casos, atrapalham ou
tornam a tomada de uma decisdo confusa e até dificil. O conselho de que “devemos
tomar decisdes com a cabega fria” é um exemplo da presenca do sentimento atuando
em uma emocdo. “Em muitas circunstancias de nossa vida como seres sociais,
sabemos que as emocdes s6 sdo desencadeadas ap6s um processo mental de avaliacdo
que é involuntario e ndo automatico”. (DAMASIO, 2001, p. 159)

As emocgOes primarias carregam informagdes previamente instaladas em
animais e seres humanos para ter medo de alguns outros animais. Seja pelo tamanho,
som, cor, movimento, tipo de acdo. O ser vivo reage de forma instintiva e repulsa
buscando certas configuragdes contidas no corpo como referéncia. “Essas
caracteristicas, individualmente ou em conjunto, seriam processadas e depois
detectadas por um componente do sistema limbico no cérebro, digamos, a amigdala
[..]” (DAMASIO, 2001, p. 160). Essa situa¢do é descrita como caracteristica de uma
interacdo corpo e cérebro na representagdo mental de um estado de medo em que o
cérebro tem capacidade de simular e provocar contornos nos estados corporais em
determinadas situacdes vividas no ambiente. Pode ser um estimulo provocado, o que
ndo significa que o individuo vai estar diante de um animal em que tenha medo. Essas
emogdes podem ser percebidas mesmo sem ‘“reconhecer” ao certo o animal em
questdo. Basta apenas que os estimulos por si s6 provoquem reacdo emocional para
desencadear essa situacao.

Emocdes secundarias descritas por Damasio (1996) se caracterizam pela
experiéncia da emocdo. O corpo tem de viver um sentimento conhecido e formar
conexdes presente-passado. O extrato dessa ligacdo nos da o sentido das emocoes
secundarias. O exemplo exposto é a imaginacdo do encontro de um amigo que néo
viamos h& muito tempo ou um ente querido que faleceu inesperadamente. A formacao
de imagens mentais de como essas emoc0es irdo provocar diferentes manifestacées no

corpo sédo situacdes que podem ser verificadas em diferentes regides. O coracdo bate
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rapidamente, a pele muda de cor, a expressao facial se altera, os masculos sdo ativados

etc.

De um modo geral, o conjunto de alteracdes estabelece um perfil de
desvios relativamente a uma gama de estados médios que
correspondem ao equilibrio funcional, ou homeostase, de acordo com
0 qual a economia do organismo funciona provavelmente no seu
nivel 6timo, despendendo menos energia e procedendo a
ajustamentos mais simples e rapidos. Esse equilibrio funcional ndo
deve ser visto como algo estético; elo de uma situacdo continua de
alteracdo de perfil, aos quais apresentam limites superiores e
inferiores que se encontram em constante deslocamento [...]
(DAMASIO, 1996, p. 165).

Essas experiéncias corporeas acendem reacdes e se juntam aos fluxos
constantes no corpo e provocam novo processo emocional usando as diversas redes
existentes no organismo para se conectar aos novos sinais recebidos. E um processo
que passa por uma avaliagdo cognitiva do conteudo sobre o qual o corpo esta
experimentando em um determinado momento. E um conjunto de acdes que ocorre de
forma ndo consciente, automatica e involuntaria, ativadas em varias partes do cerebro,
nacleos, sistema nervoso, sistema motor, musculos, face, nicleo transmissores, entre
outros. Todas essas mudangas afetam “o organismo, causam um ‘estado emocional do
corpo’ e sdo posteriormente representadas nos sistemas limbico e somatossensorial”
(DAMASIO, 1996, p. 167).

O processo das emocdes primarias e secundarias trafega por uma via muito
estreita, pois ndo possui mecanismos separados e independentes. A essa percepgao
Damasio (1996) diz que a “natureza fez economia” ao ndo permitir que essas Vvias
fossem mais amplas, independentes e, assim, mais faceis de ser entendidas. As
emocOes secundarias se manifestam “pelo veiculo ja preparado para as emogdes
primarias”.

O processo de formacdo de uma emocdo, quando acontece a primeira ignicao,
ocorre no corpo por meio de terminacdes nervosas que levam 0s impulsos aos
musculos, articulacdes, vasos sanguineos etc. Todo o processo ndo € estatico e esta em
constante mutacdo, estabelecendo, assim, troca com o meio e permitindo padrdo de
atividade neural constante, para o que Damasio (1996) emprega a metafora “paisagem

do corpo no decurso de uma emocgao”.
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As emoc0es estabelecem vinculos as ideias, valores, principios e juizos. Séo
conexdes que permitem que os seres humanos sejam diferentes e se identifiqguem
também nas emocGes de outras pessoas, sejam empaticos, 0 que nos caracteriza como

seres sociaveis em busca da felicidade e coisas agradaveis.

A primeira vista, ndo existe nada caracteristicamente humano nas
emocdes, pois é claro que numerosas criaturas ndo humanas tém
emocdes em abundancia; entretanto, existe algo acentuadamente
caracteristico no modo como as pessoas vinculam-se as idéias,
valores, principios e juizos complexos que sé 0s seres humanos
podem ter, e é nessa vinculacdo que se baseia nossa sensata
percepcio de que a emogdo humana é especial (DAMASIO, 2001, p.
55).

A necessidade de conhecer as emocdes se faz necessaria por todos os que
trabalham tentando mobiliza-las, como € o caso do marketing politico. As emocdes
vinculam-se a quase tudo o que reside nas experiéncias humanas, deixando tragos e
condicionando os valores fundamentais de “recompensa e punicdo, dor ou prazer,
aproximacao ou afastamento, vantagem ou desvantagem, bem e mal (sentidos de
sobrevivéncia e morte (DAMASIO, 2001, p. 83). Todo esse aparato emocional é
creditado as imagens percebidas ou evocadas que acompanham a emocdo. A dor e 0
prazer pertencem ao mesmo estimulo, s6 que sdo resultados diferentes, embora
oriundos da emocgdo. Eles sdo estados bioldgicos. Podemos tomar “conhecimento de
que sentimos dor e de que estamos tendo uma emocdo associada a dor sentida, desde
que haja consciéncia” (DAMASIO, 2001, p. 100).

Diferentemente da dor, o prazer desencadeia alguns tipos de emocdes, na
maioria das vezes, associadas a coisas positivas. Traz a tona a felicidade, o orgulho etc,
enquanto a dor remete a angustia, tristeza e sofrimento. No momento, o prazer esta
bastante associado ao consumo. A publicidade que regula o consumo e o discurso
politico se aproxima dos individuos quando ajuda a criar a associacdo de ser com ter.

Em resumo: da emocdo ao sentimento consciente existem cinco etapas
distintas, segundo Damasio: acionamento do organismo por um indutor de emocao;
processamento de imagens que ativam sitios especificos as classes; emoc6es dirigidas
ao corpo e cérebro para a constituicdo da emocdo; mapas de primeira ordem
representam a imersao e, por fim, a emocao chega aos sitios indutores em estruturas de

segunda ordem. “Todos esses processos — €mMogao, sentimento e consciéncia —
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dependem, para a sua execugdo, de representadores do organismo. Sua esséncia
comum é o corpo” (DAMASIO, 2001, p. 59).

1.1.2- O Corpo

A metafora cunhada por Damasio, dentre outros autores das ciéncias
cognitivas, em que o corpo € o palco principal das emocdes, resume bem a questdo da
representacdo, do que uma pessoa sente como sentimentos e as interaces que tudo
ISSO provoca com 0 meio e quais as mudancas resultantes de todos esses mecanismos.

Pensar em todo esse organismo vivo, em sua existéncia, evolugdo, sua quimica,
em como se relaciona com o ambiente em que vive, isso é pensar no corpo. Damésio
estabelece quatro linhas para exemplificar as relacdes entre corpo e cerebro. A
primeira € que quase todas as partes do corpo podem enviar sinais para o cérebro e ndo
apenas o cérebro é quem faz sozinho essa dupla fungdo. A segunda é que essa
comunicacdo também é possivel gracas as substancias quimicas que chegam ao
cérebro pela corrente sanguinea. A terceira € que 0s nervos ajudam o cérebro a atuar
em quase todas as partes do corpo. E, por ultimo, os horménios produzidos no corpo e
liberados na corrente sanguinea atuam sob ordem do cérebro como agentes

transmissores € moduladores.

1.1.3 - Raciocinio

Uma pessoa decide com a razdo e pensa emocionalmente quando raciocina?
Damasio deixa uma pista muito interessante quando foca raciocinio e decisdo, ja que a
finalidade de um raciocinio é chegar a uma decisdo ou escolher a resposta considerada
a mais adequada. “Os termos sdo tdo interligados que, por vezes, se confundem”
(DAMASIO, 2001, p. 197).

Trés fundamentos norteiam as acdes de racionar e decidir. Primeiro, ter algum

conhecimento prévio do que estd sendo colocado; segundo, saber que existem
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diferentes variantes acerca do tema em questdo; e terceiro, presumir as consequéncias
dos resultados.

Saber como funciona o corpo com relacéo a tomada de deciséo, colabora com a
producdo de um marketing politico mais eficiente. Quando ndo se esquece que “O
conhecimento, que existe na memoria sob a forma de representacdes dispositivas, pode
se tornar consciente de modo linguistico ou nao” (DAMASIO, 2001, p. 197), fica-se
mais perto da complexidade envolvida em uma campanha politica, pois o reino do ndo

linguistico ganha peso e importancia.
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CAPITULO 2

A LEI LEGITIMADORA DOS DISCURSOS DE PODER, SABER, VERDADE

O poder é muiltiplo, um jogo de forcas. Ele € capaz de conduzir o jogo social de
acordos e de produzir tipos de conduta, pensamento e normatizacdo que se formam em
pequenos focos de poder em torno de um poder central na constituicdo das sociedades.
A luta por um ideal nasce de um desejo ou interesse em controlar aces de outras

pessoas, Foucault (2007).

As relacBes entre desejo, poder e interesse sdo mais complexas do
que geralmente se acredita e ndo Sd0 necessariamente os que
exercem o poder que tém interesse em exercé-lo, os que tém
interesse em exercé-lo ndo o exercem e o desejo do poder estabelece
uma relacdo ainda singular entre o poder e o0 interesse.
(FOUCAULT, 2007, p. 75)

A relacdo entre governados e governantes da-se pelo poder que estrutura a
méaquina publica, determinado pelas forcas das instituicbes que operam o sistema
politico. Incluem-se ai a forca das leis e dos responsaveis pela ordem publica. Segundo
Foucault (2007), instituicdes militares, a escola, o trabalho e a priséo sdo agentes desse
poder. Essa nocdo de poder constitui-se na delineacdo dos dispositivos: soldado,
estudante, producdo, pesquisador e disciplina, entendendo-se por dispositivo a
demarcacdo que contempla os discursos das “instituigdes, organizagdes arquitetonicas,
decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientificos,
proposicoes filosoficas, morais, filantropicas” (FOUCAULT, 2007, p. 244). O
dispositivo € a grande rede que conecta esses elementos.

Contrariando os entendimentos habituais, Foucault (2007) propde o poder
como uma relacdo, explicitando que todos os envolvidos tém responsabilidade na sua
producdo, mesmo o0s subjugados. O poder ndo diz respeito somente a quem o exerce,
pois implica também a atitude que o dominado toma. Essa perspectiva ajuda a olhar,
por exemplo, para as relacfes entre eleitor e eleito, votante e votado. Cada sociedade e
época criam o seu diagrama distinto, “cuja fungdo ¢ disciplinar e produzir seu discurso

de verdade” (SOTO, p. 2), ou seja, o poder existe para ser exercido ¢ ndo ¢ uma
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propriedade; poder e saber sdo distintos, porém estdo relacionados, articulando-se por
diagramas disciplinarios (vigiar e castigar) e educacionais (vontade de saber). O
detentor do poder ndo apenas segue uma ordem, como também tenta conduzir as ac6es
dos outros. Nao age somente sendo repressivo, pois necessita levar o outro a produzir o
comportamento que deseja.

Uma lei, como forma de funcionamento do discurso em uma sociedade,
acomoda multiplas relacbes de poder. No caso da Lei Cidade Limpa, submete-se todo
o tecido social a producdo e valorizacdo de uma acdo em torno do seguinte objeto: o
fim da poluicdo visual em S&o Paulo. Como uma das cidades mais visualmente
poluidas do mundo, a necessidade de ‘limpé-la’ logo ganha o peso de uma ‘verdade’
unificante, que funciona como um discurso poderoso. Como se viu no capitulo
anterior, a proposta de ‘limpar a cidade’ agrega simpatizantes, seguidores, defensores e
voluntérios, e inicia a legitimacao de uma ‘necessidade’, ignicdo necessaria para que o
poder possa se estabelecer e funcionar. Esse € um dos mecanismos que levam uma lei
a se sobrepor a outras — 0s outros sdo as formas de punicéo e coercdo que ela traz no
Seu corpus.

Foucault estabelece cinco “precaugdes metodologicas” (SOTO, p. 3) que
transmitem e promovem os efeitos do poder:

1) Ele nem sempre se legitima pelos seus mecanismos gerais centrais, ao

contrario, pode ser estabelecido pelas bordas.

2) Quem detém o poder e com que inten¢do? Qual a relacdo com seu objeto,
producdo prética, desejos, sentimentos etc.?

3) Néo se deve considerar o poder como fenémeno de dominacdo massiva, em
méos de poucos, e sim, analisd-lo “como algo que circula”, que possui
mecanismos que funcionam em cadeias, que trabalha e pratica “através de
uma organizagao reticular”.

4) O poder é analisavel de forma ascendente presente no corpo e distribuido no
mundo, que possui uma historia, um trajeto, uma técnica e uma tatica. A isso
sdo estendidas as formas de colonizacdo, dominacéo global, entre outras.

5) Poder ndo é sinbnimo que acompanha ideologias. Ele é instrumento de
“formacdo e acumulacdo de saber, métodos de observacao, técnicas de

registro, procedimentos de indagacdo e pesquisa, aparatos de verificagao”.
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Essas cinco “precaugdes” que abrangem a visao de poder ajudam a diferenciar
poder de dominacdo. Trata-se de questdo que deve ser discutida ndo apenas no ambito
do marketing politico, mas também em textos filoséficos, religiosos, meédicos e
pedagdgicos.

A relacdo de poder na sociedade se estabelece por trocas, incorpora relagdes e a
perspectiva de obtencdo de beneficios. A legitimacdo do poder estd justamente na
possibilidade de se obter uma recompensa.

Se 0 poder fosse somente repressivo, se nao fizesse outra coisa a nao
ser dizer ndo, vocé acredita que seria obedecido? O que faz com que
0 poder se mantenha e que seja aceito € simplesmente que ele ndo
pesa s6 como uma forca que diz ndo, mas que de fato ele permeia,
produz coisas, induz ao prazer, forma saber, produz discurso. Deve-
se considera-lo como uma rede produtiva que atravessa todo o corpo
social muito mais do que uma instancia negativa que tem por funcéo
reprimir. (FOUCAULT, 2007, p. 8)

A coercdo, esta sim, € produzida dentro de uma verdade que replica e espelha o
poder inserido em uma ordem maior que captura individuos.

Uma lei, porgue se constitui como uma instancia regulatoria, tem como papel
dizer como as coisas devem funcionar e, assim, também reline as pessoas em torno de
uma verdade que as agrega, produz saberes e coisas — entendendo verdade ndo como a
“busca por coisas verdadeiras a descobrir ou a fazer aceitar, mas como um conjunto de
regras com o qual se distingue o verdadeiro do falso (...)” (FOUCAULT, 2007, p. 13).

Para Foucault (2007), o poder é legitimado pela verdade. Ela tem o papel

coercivo de se desdobrar em redes estabelecidas no tecido social.

O importante, creio, é que a verdade nédo existe fora do poder ou sem
poder (ndo é — ndo obstante um mito, de que seria necessario
esclarecer a histdria e as fungdes — a recompensa dos espiritos livres,
o filho das longas soliddes, o privilégio daqueles que souberam se
libertar). A verdade é mundo; ela é produzida nele gragas a multiplas
coercBes e nele produz efeitos regulamentados de poder. Cada
sociedade tem seu regime de verdade, sua "politica geral" de
verdade: isto é, os tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar
como verdadeiros; 0s mecanismos e as instancias que permitem
distinguir os enunciados verdadeiros dos falsos, a maneira como se
sanciona uns e outros; as técnicas e os procedimentos que sao
valorizados para a obtencdo da verdade; o estatuto daqueles que tém
0 encargo de dizer o que funciona como verdadeiro. (FOUCAULT,
2007, p. 12)
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A verdade pode ser entendida como ‘“um conjunto de procedimentos
reguladores para a producdo, a lei, a reparticdo, a circulacdo e o funcionamento dos
enunciados” (FOUCAULT, 2007, p. 14). Foucault reconhece quatro aspectos na

verdade na constituicdo do capitalismo e no seu desenvolvimento politico:

1) A verdade esta centrada na forma do discurso.

2) Esté& submetida a uma constante incitagdo econémica e politica.

3) E objeto de difusdo e consumo.

4) E transmitida e produzida sob controle, ndo exclusivo, mas dominante, de —

Universidades, Meios de Comunicacdo, Exército, Escritura.

Em sendo assim, cabe identificar que o discurso de comunicacdo com a
sociedade, quando trabalhado como estratégia de marketing, carrega as relacGes de
poder que o engendram, produzindo uma ‘verdade’ em torno do produto ou marca que
estd sendo nele veiculado. A Lei Cidade Limpa cria uma rede de discursos e forma
uma cadeia de comunicacdo. Na maioria das vezes, o cidaddo ndo tem contato direto
com o contetdo da lei, mas sim com o discurso que é produzido sobre ela, que cria e
legitima a verdade, de forma que restem poucas chances de contestacdo. A lei ja vem
‘traduzida’ e interpretada quando apresentada ao cidad@o. Esse processo é gerencial e

faz parte de todos os tipos de regime de poder.

A "verdade" estd circularmente ligada a sistemas de poder, que a
produzem e apoiam, e a efeitos de poder que ela induz e que a
reproduzem. "Regime" da verdade.

Esse regime ndo é simplesmente ideoldgico ou superestrutural; foi
uma condicio de formacio e desenvolvimento do capitalismo. E ele
que, com algumas modifica¢Bes, funciona na maior parte dos paises
socialistas (deixo em aberto a questdo da China, que ndo conhego).
(FOUCAULT, 2007, p. 14)

A intermediacdo dos meios de comunicacdo produz um segundo poder ao
difundir a mensagem de significacdo, formando, assim, um campo de captura e
dominacdo. Esse conjunto de poderes cria uma sobreposicdo de forcas sobre a
sociedade, restando, assim, pequena margem para a modificacdo, oriunda de uma

vontade individual ou coletiva. A coordenacdo desta estratégia se da durante o periodo
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em que a campanha acontece, produzindo uma agenda constante nos meios de
comunicagéo que a replica na sociedade, ampliando, de forma significativa, as relagdes
de poder fomentadas por uma concordancia especifica entre as partes. Essa ‘aceitagdo’
sO existe quando é pautada por liberdade, obrigacGes e direitos.

Homens dominam outros homens e € assim que nasce a diferenca
dos valores; classes dominam classes e é assim que nasce a ideia de
liberdade; homens se apoderam de coisas das quais eles tém
necessidade para viver, eles Ihes impdem uma duracdo que elas ndo
tém, ou eles as assimilam pela for¢a — e é o nascimento da logica.
Nem a relacdo de dominacdo é mais uma "relacdo”, nem o lugar
onde ela se exerce é um lugar. E é por isto precisamente que em cada
momento da historia a dominacdo se fixa em um ritual; ela imp&e
obrigacOes e direitos; ela constitui cuidadosos procedimentos. Ela
estabelece marcas, grava lembrangas nas coisas € até nos corpos; ela
se torna responsavel pelas dividas. (FOUCAULT, 2007, p. 24-25)

Esse “acordo” de relagdes, nos quais grupos exercem poder sobre outros,
mediante a constituicdo de uma lei, € o que Foucault (2007) chama de jogo multiplo de
forgas. Ha um relacionamento em rede atuando sobre a sociedade, retroalimentando as
acOes e, assim, produzindo outras acfes. Essa validacdo acontece sobre uma
plataforma comunicacional especialmente pensada para que a mensagem possa atuar
sobre o individuo e os elementos simbdlicos nela contidos possam circular. Essa
mecanica ndo existiria sem um acordo, um jogo de poderes estabelecido em rede. O
que faz uma lei ‘pegar’ ¢ justamente essa amarragdo em circuitos e a constante
alimentacdo do objeto e de sua importancia na vida das pessoas. E interessante
perceber que, durante os anos de 2007 e 2008, o tema “cidade limpa” teve uma
superexposicao midiatica, o que demonstra um relacionamento planejado e constante
para que a mensagem nao fosse esquecida.

Quando a potencializacdo da mensagem contagia, provoca uma interacdo com
as pessoas no meio ambiente. A funcdo educativa também € percebida como meio
regulador e produtor de verdade, como veremos mais adiante. Por isso, ‘ensinar’ os
fundamentos da lei, relacionando-a com a defesa do meio ambiente, faz com que as
pessoas passem a fazer dela um tema de suas conversas em familia, em roda de
amigos, no dia a dia; assim, vao se familiarizando mais e mais com o que esta sendo

proposto. O objeto da lei passa a fazer parte da vida de todos.
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O poder deve ser analisado como algo que circula, ou melhor, como
algo que so6 funciona em cadeia. Nunca estd localizado aqui ou ali,
nunca estd nas maos de alguns, nunca é apropriado como uma
riqueza ou um bem. O poder funciona e se exerce em rede. Nas suas
malhas os individuos ndo sé circulam, mas estdo sempre em posi¢ao
de exercer este poder e de sofrer sua acdo; nunca sdo o alvo inerte ou
consentido do poder, sdo sempre centros de transmissdo. Em outros
termos, o poder ndo se aplica aos individuos, passa por eles.
(FOUCAULT, 2007, p. 183)

E importante observar que, para Foucault (2007), o poder existe quando
colocado em acédo — ele é consentido. Quando uma pessoa adere ou é capturada por um
dispositivo, ndo ha uma renlncia de sua liberdade, mas uma transferéncia de vontade
que se manifesta pela vontade de servir ou, ainda, uma contaminagdo pela
identificacdo ao seu grupo social.

Uma das estratégias usadas pelo marketing tem por objetivo atuar exatamente
na ‘inducdo do prazer’. Ou seja, nas acdes que atuam no corpo, no contato entre as
pessoas € na forma com que elas recebem, processam e devolvem a informacao,
baseadas em seu modo de vida, na colecdo de experiéncias vividas e na interacdo com
0 meio. A mistura de todas as tendéncias pode ser verificada nas estratificacfes sociais
por meio de pesquisas de avaliacdo. Acontece, neste caso, o reencontro da informacao,
agora transformada, articulada, com base na relacdo das pessoas de cada segmento
social. A informacdo foi colocada no mundo e nele circula.

Toda essa operagdo preparatdria de retorno e prospec¢do da informacgédo é
necesséria para que o discurso da propaganda possa ser produzido. E preciso ter em
méaos o0s resultados, as reacdes, possiveis intervencfes sociais e as respostas para a
producdo de novo discurso midiatico, agora adaptado aos segmentos e muito préximo
a um consenso, para gerar um efeito de sentido de aceitacdo maior. Essa readaptacéo
possibilita a uniformizacdo do discurso, induz, incita, seduz e molda virtudes. Faz-se
necessario pensar a questdo emocional e os sentimentos agregados que vao ser
instrumentos de memorizacao, bem como um conjunto de acGes sobre outras ac6es que
vao sendo pesquisadas durante todo o processo de acomodacdo dessa informacgdo no

meio. O poder circula, vai e volta, e estabelece uma relacdo de troca.

O poder politico teria, neste caso, encontrado na economia sua razdo
de ser histérica. De modo geral, em um caso temos um poder politico
que encontraria no procedimento de troca, ha economia da circulagao
dos bens o seu modelo formal e, no outro, o poder politico teria na
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economia sua razdo de ser histérica, o principio de sua forma
concreta e do seu funcionamento atual. (FOUCAULT, 2007, p. 174-
75)

2.1 - ALEI como DisposSITIVO DE PODER

Os dispositivos aparecem sob diversas formas. Por exemplo: em discursos
administrativos, regulamentos, medidas, enunciados cientificos, proposicGes, entre
muitos outros.

Giorgio Agamben (2009) nos fornece uma leitura mais ampla de dispositivo.

Chamarei literalmente de dispositivo qualquer coisa que tenha, de
algum modo, a capacidade de capturar, orientar, determinar,
interceptar, modelar, controlar e assegurar gestos, as condutas, as
opiniBes e os discursos dos seres viventes”. (AGAMBEN, 2009, p.
40)

Essa ultima especificacdo, “seres viventes”, Agamben divide em duas grandes
classes: substancias e dispositivos. Entre os dois, um terceiro, que € o resultado desta
relacdo do “corpo a corpo” entre os viventes e os dispositivos.

O termo dispositivo comeca a ser usado por Foucault a partir da metade dos
anos 1970, quando ele inicia discussdo sobre governabilidade e reflete sobre sua
funcao estratégica como “forca que condiciona certos tipos de poder ¢ também por eles
condicionada”. (AGAMBEN, 2009, p. 28). E interessante entender como Agamben vai
buscar na origem o termo dispositivo e descobre a base filosofica, na qual Foucault se
baseou, ao ancorar elementos para formular sua teoria. Agamben (2009) estuda a
arqueologia do termo dispositivo no sentido de entender como Foucault chegou a esse
conceito. Foi em Jean Hyppolite, no seu Introduction a La Philosophie de I’histoire de
Hegel que Foucault encontrou as ideias de positividade e destino. Estudou linhas
teologicas da Religido Natural e sua relacdo com o Divino, e também a Religido
Positiva e a sua relacdo com as crencgas, regras e 0s ritos para, enfim, chegar a
positividade.

Se “positividade” € o termo descoberto por Hyppolite em Hegel ao sintetizar as

relacdes de poder na religido, Foucault mais tarde faz essa conex&o tomando o termo
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“emprestado” para estabelecer um link entre a relacdo dos “individuos como seres
viventes e 0 elemento histérico, entendendo com este termo o conjunto das
instituicbes, dos processos de subjetivacdo e das regras em que se concretizam as
relacbes de poder [...]”. Dispositivo ¢ “positividade” se enquadram em categorias
definidas como ‘“‘universais, como o Estado, a Soberania, a Lei, o Poder”
(AGAMBEN, 2009, p. 33).

Agamben busca na relagdo da trindade cristd (o pai, o filho e o espirito) a
funcionalidade e o uso do termo oikonomia para implantar uma administracao religiosa
cristd. O termo oikonomia se funde com o passar dos anos a no¢do de Providéncia e
passa a significar o “governo salvifico”, que foi traduzido pelos padres latinos como
“Dispositio”. “Os dispositivos que Foucault fala estio de um modo conectados com a
heranga teologica [...] articula em Deus ser e préxis, a natureza ou esséncia e a
operagao por meio da qual ele administra e governa o mundo das criaturas”
(AGAMBEN, 2009, p. 38).

No modo de producdo e consumo em que a sociedade moderna capitalista
encontra a sua autonomia no meio ambiente € possivel atualizar a filosofia de Foucault
em novos contextos implementados pela forca da dominacdo. Agamben atualiza o
termo ao se referir sobre a proliferacdo de dispositivos de controle que atendem ao
consumo das massas e as necessidades de consumo que séo criadas no cotidiano das
pessoas. Seu exemplo é bastante contundente ao dizer que os individuos foram
remodelados pelo uso do telefone celular, assim como outros dispositivos que
recobrem a sociedade pela valorizacdo de objetos. Neste contexto, na base de todo
dispositivo “estd, deste modo, um desejo demasiadamente humano de felicidade, ¢ a
captura e a subjetivacdo deste desejo, numa esfera separada, constituem a poténcia
especifica do dispositivo” (AGAMBEN, 2009, p. 44).

2.2 - A LEI coMO MEIO DE SUBJETIVACAO

Ao estabelecer uma interlocucdo entre os conceitos de dobra, criacdo de

sujeitos e maquina, tratados por Deleuze (2008) e Agambem (2009) como terceira

dimensdo dos “dispositivos” de Foucault, analisa-se aqui a Lei Cidade Limpa como
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produtora de processos de subjetivacdo’’. Ao moldar o sujeito, a lei cria uma nova
identidade que vai ganhando novas dobraduras e desdobraduras. Assim, é possivel dar
continuidade ao exposto anteriormente em Foucault, que também se refere as dobras
no estabelecimento de poderes e saberes. Subjetivacdo como dobras se relaciona a
composicao de forgas que tem por objetivo a transformagdo do ser humano.

A criacdo desse dominio ancorado por uma lei pode ser entendido pelo conceito
de desdobramentos do poder, que permite a criagcdo de forgas que se relacionam com
ela. Deleuze (2008), ao interpretar Foucault, se refere a isso como sendo estratégia do

homem governar.

[...] os gregos inventaram, em politica (e em outros campos), a
relagdo de poder entre homens livres: homens livres que governam
homens livres. Por conseguinte, ndo basta que a forca se exerca sobre
outras forgas, ou sofra o efeito de outras forcas, também é preciso
que ela se exerca sobre si mesma: sera digno de governar 0s outros
aqueles que adquiriu dominio entre si. (DELEUZE, 2008, p. 140)

O termo desdobramento, de se desfazer em dobras ou dobraduras, € o que
Foucault descobre em seus Gltimos livros como sendo a “operagdo propria a uma arte
de viver” e chama de “processos de subjetivacdao”. (DELEUZE, 2008, p. 138). O
sistema de dobras abriga os saberes e poderes. Deleuze (2008) compde o conceito de
dobras em outros pensadores, como Roussel, Michaux, Jean Cocteau e Heidegger. Ao
dobrar as coisas € possivel torna-las visiveis e em partes, praticavel e imaginavel de ser
pensada em sua evolucdo, em seu desdobramento. Também coloca o tempo em linhas
e da& nocao de territorio, distancia e espacialidade. “A eternidade pode ser visivel na
necessidade de ver o mundo” (DELEUZE, 2008, p. 139).

Essa linha que compde as dobras representa a vida, constitui a interioridade, faz
0 corpo, conecta saberes, transporta o0 imaginavel. A propria vida esta dentro de um
processo que inicia seu desdobramento ao nascer, passa por periodo de desdobra até
estar concluida com a morte. “A vida de um homem esta completa quando nao lhe

resta nenhuma dobra a desfazer” (DELEUZE, 2008, p. 139).

17 Subjetivagao por Deleuze n&o tem a ver com a pessoa “¢ uma individuagio, particular ou coletiva, que
caracteriza um acontecimento (uma hora do dia, um rio, um vento, uma vida...). E um modo intensivo e
ndo um sujeito pessoal. E uma dimensdo especifica sem a qual n&o se poderia ultrapassar o saber nem
resistir ao poder” (DELEUZE, 2008, pgs. 123-124).
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A Lei Cidade Limpa se constitui em planejamento estratégico pensado em
etapas que pode ser reconhecido em dobras, que tém acdes especificas, cria campos de
forca na sociedade e ajuda a criar linhas de poderes e saberes que a subjetiva.

Pode-se, com efeito, falar de processos de subjetivacdo quando se
considera as diversas maneiras pelas quais os individuos ou as
coletividades se constituem como sujeitos: tais processos sé valem
na medida em que, quando acontecem, escapam tanto aos saberes
constituidos como aos poderes dominantes. Mesmo se na sequéncia
eles engendram novos poderes ou tornam a integrar novos saberes.
(DELEUZE, 2008, p. 217)

Todo o agenciamento necessario para que a lei funcione na sociedade traz um
discurso especifico em forma de dobraduras que acaba facilitando o seu entendimento.
Esse conceito de Deleuze (2008), difundido por Foucault, tem grande utilidade, pois
nas dobras é possivel tornar visivel as operacdes que os desdobramentos ganham na
dimenséo dos coletivos. Desta forma, desde a colocagédo da proposta do Projeto Cidade
Limpa é possivel um reconhecimento de seus desdobramentos até os dias de hoje e
como sua promocdo foi sendo desdobrada criando sujeitos, ganhando forca e carater

acabado. Essa figura das dobras faz com que surjam relagdes de espaco-tempo.

2.3 - MiDIA E DISCURSO DE PODER

Ja foi visto que, para Agamben, os dispositivos possuem linhas de poder, forca
e subjetivacdo. Apresentam rupturas e um emaranhado de linhas que se mesclam e
entrecruzam. A midia, como dispositivo de poder, faz parte dessa construcdo, se
organiza e se estabiliza nessa estrutura como mediadora entre governos e governados.
Faz esse transito de levar e trazer a informacdo, ampliar discursos e dar voz a diversos
dispositivos de poder.

Em alguns textos de jornais e revistas eletrnicos pode-se ver como a maior
parte da imprensa paulistana tratou a Lei n. 14.223. A massificacdo da proposta ajudou

a construir a subjetivacdo do dispositivo de governo. A maquina administrativa
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necessita de uma séric de praticas e discursos de saberes “no processo de seu
assujeitamento” (AGAMBEN, 2009, p. 46).

A afinidade entre midia, poder e lei fornece novos dispositivos que se
relacionam com o meio, preparando assim um ambiente favordvel e de grande
aceitacdo a uma proposta e a constru¢do de uma imagem positiva ao seu proponente.
Aqui vale a pena voltar a Foucault para compreender a transmisséo do efeito de poder
quando o pensador se refere a cadeias que formam as suas redes. O poder executivo,
que se conecta ao legislativo que aprova a lei, e ao judiciario (poder de julgar), a
imprensa (mediar) que divulga e, assim amplia o alcance desse processo de
subjetivacdo ao socializa-lo. A amplitude do alcance politico permite ao dominante
massificar sua voz, contribuindo para moldar nas massas a necessidade daquilo em que
anuncia.

Essa massificacdo tem a proposta de desenhar esse discurso como um
monodiscurso capaz de esvaziar qualquer tentativa de discutir temas diferentes, como
salde, educacgdo, a propria limpeza urbana, saneamento basico, despoluicdo de rios,
meio ambiente, habitacdo, entre outros. Apesar de ser um grande paradoxo, cria-se
uma situacdo emocional na qual tudo passa a ser menos importante, mesmo 0s temas
mais relevantes e imediatos que implicam em ac¢des emergenciais na cidade de Sao
Paulo. Toda a narrativa midiatica se encaminha para apresentar o discurso como sendo
positivo, celebrando seus méritos com uma superexposicao. A maquina de governo se
torna um dispositivo de um poder central que tem aptiddo para incorporar o poder
democratico.

A estrutura de Estado (executivo, legislativo e judiciario) engendra os seus
dispositivos e assim da nascimento a uma acao paralela de forca. A midia reconfigura
essa acao funcionando como um intermediador desse processo entre 0s poderes
atuando como juiz, censor, mediador, controlador. E possivel entender que existe uma
preocupacao em “agendar um tema” para que a sociedade encontre nesse dispositivo
seu sujeito.

A reportagem publicada na revista Brasileiros de setembro de 2007 é um
exemplo bem interessante de como parte da imprensa paulistana tratou a Lei n. 14.223.
O titulo, “Na cola do prefeito Kassab, gerente da lei e da ordem” (KOTSCHO, 2007, p.
1), por si sO ja agrega simbolos positivos e abre caminho para a afeicdo. O leitor esta a

frente de quem comanda, tem pulso firme, tem a lei ao seu lado e a conduz com
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sabedoria e poder. “As midias e a propaganda tém mostrado como estratégias racionais
nio espontineas podem instrumentalizar o sensivel, manipulando os afetos”. (SODRE,
2006, p. 11).

Texto publicado no Jornal Folha de Sdo Paulo em 2006, ao informar a
aprovacdo do Projeto de Lei Cidade Limpa, reproduz a indignacédo dos representantes
das empresas de publicidade exterior de S&o Paulo e, a0 mesmo tempo, reforca e
dimensiona o feito. "Quica no mundo. Ninguém nunca teve a ousadia de banir toda a
publicidade exterior”. (GARCON, 2006, p. 1). Naquele ano, as empresas travaram
batalha judicial contra a lei e alimentaram ainda mais o assunto na midia. A cada
vitdria, o autor do Cidade Limpa era colocado em evidéncia, se fortalecia e passava a
desafiar seus oponentes com promessa de multa a quem “desrespeitasse a lei”.

A estratégia do discurso na massificacdo da Lei Cidade Limpa constituiu-se em
reproduzir o significado de acordo com as condutas sociais e, assim, fazer um rearranjo
adaptativo. O discurso foi sendo moldado de acordo com as caracteristicas dos desejos
manifestados pela populacdo. Essa técnica pode ser observada quando se insere uma
informac&o e, depois, por meio de pesquisas qualitativas'® e quantitativas'®, busca-se
essa mesma informacéo ja processada no tecido social. Tal estratégia € bastante util no
reposicionamento de um produto, marca ou candidato.

Como em um laboratorio, o marketing gerencia a producdo de ensaios,
pesquisa e modela o conceito de forma controlada e fechada. Depois, 0s testes séo
feitos no meio ambiente para perceber os ‘efeitos colaterais’ que a nova informagao
pode causar. Pesquisa-se para obter informacfes sobre como o produto foi aceito ou
rejeitado, de que forma pode-se melhora-lo para que seja reintroduzido no mercado e,

finalmente, funcione.

'8 Segundo Pinheiro et al., (2004, p. 125 apud Perez, Clotilde, Fogaca, José e Siqueira, Rachel: 2008, p.
79), a pesquisa qualitativa € um estudo ndo estatistico que identifica e analisa profundamente dados néo
mensuraveis — sentimentos, sensagdes, percep¢des, pensamentos, intengdes, comportamentos passados,
entendimentos de razdes, significados e motivagbes — de um determinado grupo de individuos em
relacdo.

9 A pesquisa quantitativa é feita com a elaborago de perguntas em um questionério. Essa técnica
consiste em uma investigacao realizada sobre uma mostra de assuntos que representam um coletivo
social. Pelas respostas do questionério padrdo é possivel medir quantitativamente sobre grande
quantidade de caracteristicas objetivas e subjetivas. Disponivel em:
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/tipencuch.htm. Acesso em: 17 dez. 09.
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Por esse aspecto, é possivel analisar que parte da estratégia do marketing
politico se d& por meio de um estudo sistematizado do comportamento das pessoas
com relagcdo a consumo, desejo e sentimentos. Essas relages estdo estabelecidas na
sociedade em redes de relacionamento. Elas se manifestam, criam novas tendéncias, se
cruzam, impdem limites e parametros. Por isso, uma estratégia pode definir o vencedor
em uma eleicdo se levar em consideracdo a diferenciagdo que existe dentro de uma
sociedade e compreender como cada segmento pode entender a manifestacdo de
governo que esta sendo apresentada. A estratégia vencedora € o simbolo maximo do
poder em negociacdo com outros poderes sociais em rede.

A manutencdo de um assunto por muito tempo na midia constitui uma
possibilidade de que o discurso se agregue a outros e gere modelos de vontade
oriundos de uma necessidade latente. Dessa maneira, sdo geradas questdes como se a
cidade ndo tivesse politica definida para 0 meio ambiente, ou o Projeto Cidade Limpa
pudesse contemplar esta caréncia. A possibilidade de rearranjo se agrega a uma
caréncia e empresta uma vontade de que o meio ambiente, por exemplo, tenha politica
que realmente contemple o desejo de parte da sociedade.

A Lei Cidade Limpa teve origem na proposta de retirar as placas de publicidade
dos locais publicos. Mas 0 modo em que grande parte da sociedade pode ter entendido
a ideia projetou outra dimensdo ao objeto. De limpeza urbana, foi associada ao meio
ambiente, ao fim da poluicdo, a seguranca, ao transporte, a educacao e a uma série de
outros temas. Produziu-se um encadeamento de associacfes com a proposta de retirada
dos painéis das ruas.

O ato de pensar, refletir e estudar um objeto que sofre uma acdo no mundo
semeia esses dialogos que Bakhtin (1997) chama de intertextualidade. A producéo
desses significados ganha desdobramentos que fogem até ao controle de uma
programacéo estratégica de marketing inicial. E pouco provavel que os idealizadores
do projeto Cidade Limpa tivessem a dimensdo do poder que a metafora “limpeza”
provocaria na cabeca das pessoas quando de sua concepcdo inicial. Serva (2008)
retrata assim o nascimento da proposta que ja teria sido tentada pelo ex-prefeito José

Serra:

No dia seguinte a posse, ouvi Kassab falar pela primeira vez de sua
solucdo para a poluicdo visual da cidade, uma batalha que o proprio
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Serra lamentava ndo ter conseguido vencer em seus 15 meses de
prefeito.

No carro, a caminho de seu primeiro compromisso como prefeito,
Kassab disse que o Unico jeito de vencer o desafio era proibir toda a
publicidade exterior. Achei que se tratava de um comentario fortuito,
uma forca de expressdo, um exagero verbal. (SERVA, 2008, p.8)

A vontade de resolver os problemas crbnicos, para 0s quais hd constantes
promessas de solucdo que séo inseridas no cotidiano das pessoas, acaba produzindo o
desejo semelhante a vontade de consumo. Planta-se a necessidade de fazer existir um
local “ideal” para se viver, livre de todos os problemas. Isso ¢ potencializado quando o
efeito comparativo, presente muitas vezes no discurso politico, compara, por exemplo,
Sé&o Paulo a cidades consideradas mais desenvolvidas na Europa ou Estados Unidos. A
captacdo dessas vontades pelo marketing politico produz um discurso que alimenta a
esperanca e serve de subproduto a propaganda politica. Esse conjunto de agdes exibe
diferentes modos de articulacdo, dando relevancia ao poder de mediacéo de ideias. Ele
se estabelece sempre na possibilidade do encontro com um ideal, mas que é retido a
uma condigé@o do que € possivel fazer.

Na cidade de Sao Paulo, por exemplo, o ideal € despoluir o Rio Tieté, torna-lo
navegavel. Mas o que é possivel fazer séo algumas obras de correcdo de fluxo, muros
em sua margem para contencdo de enchentes, afundamento de calha e plantio de
algumas arvores. Grande parte da populacdo tem em mente, ou ja p6de imaginar
projetos, do que seria o ideal, ou seja, ter o rio limpo, navegavel e rico em toda a sua
beleza natural. Vale reforcar essas imagens mentais ao voltar ao passado com fotos da
época em que era despoluido como filmes em ambientes virtuais em trés dimensdes,
depoimentos e outras ilustracfes. Todos os esforcos para que a Lei seja bem sucedida
deixam um lastro ao proponente, um crédito que leva as pessoas a acreditar em um

projeto maior, como revelado por Serva (2008).

A Lei Cidade Limpa é isso. Foi bem sucedida porque logo no inicio
alguns acreditavam, depois muitos acreditavam que era possivel, e 0
processo foi ampliando, até o ponto atual, em que a cidade inteira
acredita que o projeto é bom. O mais interessante é que, na medida
em que deu certo um projeto como esse, de acabar com a poluicao
visual numa cidade com a dimensdo gigantesca de Sdo Paulo as
pessoas passam a pensar: “bom, se aquilo deu certo, outras coisas
também dardo”. E todos comegam a sonhar com outras agdes
importantes. (SERVA, 2008, p. 12)
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A producdo de poder captura de forma e apelo disciplinares, em nome de
preservar 0 meio ambiente. A fabricagdo de um consenso facilita o alcance da
mensagem. A Lei Cidade Limpa produziu muita aceitacdo, ao ponto de ser desejada e
defendida pela maioria. Ao chegar a esse nivel de relacionamento, outros projetos de
governo puderam ser incorporados, abrindo assim, um campo vasto de possibilidades
para que o poder politico fosse ser exercido, sem muita contestacdo e em sua
totalidade. Pode-se analisar que em termos estratégicos de mercado, quando um
produto adquire tamanha aceitacdo, ele aporta ao patamar mais alto de sua eficacia
comunicativa e isso o torna diferente dos seus concorrentes, pois constroi um lastro
que dificilmente pode ser quebrado.

A Lei Cidade Limpa marcou o seu proponente de forma que quase todas as
suas acgOes e relacOes politicas se atrelam a ela, carregando consigo toda uma
instituicdo e sua relagdo de poder e convencimento. Isso é possivel gracas ao
enraizamento de uma estrutura capaz de manter viva na sociedade o desejo da solucéo
de seus problemas, mesmo sendo uma abstracdo. Esse grau de racionalizagdo com que
é tratado o projeto abre um campo de possibilidades para o enraizamento da ideia do
governo conduzindo a vida das pessoas onde o Estado tem grande participacéo.

A relacdo poder e marketing, no caso do Projeto Cidade Limpa, pode ser
pensada de trés formas. Primeiro, no que diz respeito a definicdo e formatacdo de seu
objeto para diferentes midias nos meios de comunicacao. Segundo, o de promover um
jogo de poder no qual seus administradores tivessem quase total seguranca dos riscos
que a proposta poderia provocar na sociedade. E, terceiro, a busca pela vantagem
competitiva, anulando, assim, qualquer tentativa de confronto por parte de seus
adversarios. A critica ao projeto produziria efeito reverso.

A propria critica ao proponente da Lei também acabou provocando mal-estar
na campanha dos concorrentes. Essa amarra levou 0s oponentes a abandonar o discurso
de cidade limpa e outros temas ancorados a ele. Assim, o caminho ficou livre para a
construcdo de uma identidade Unica, uma vez que 0s adversarios sentiram-se
impossibilitados de eleger um conjunto de procedimentos capaz de envolver o0s
eleitores. O vencedor estava alinhavado antes mesmo do processo eleitoral, com sua

estratégia de modelagem uniforme e refrataria aos ataques. Sdo ‘vacinas’ aplicadas
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paulatinamente no tecido social e que promovem certa imunidade a criticas, confrontos
e até outros modelos de desarticulacdo do discurso promovido pelos adversarios.

Esse conjunto de forcas que produz o vencedor fica na fronteira de relacéo
entre 0 poder, o saber e a verdade. Tal jogo comega na possibilidade de controle sobre
as pessoas e € feito de forma planejada, calculada e orientada para a produgdo de um
desfecho que alcance o limite desse poder-saber. Isso equivale a dizer que, quando um
lado apenas domina um tema, ndo s6 em volume retdrico, exerce o poder 0 outro o
abandona. Foi o que ocorreu com a Lei Cidade Limpa, que se transformou em um
principio dominante, visto que um concorrente dominou o processo de disputa
agregando-se a esse Unico tema.

Quando a relagdo de poder transforma-se em um confronto, pode suceder um
grande reves. Um exemplo disso pdde ser visto na eleicdo municipal na cidade de Séo
Paulo em 2008. O candidato e entdo prefeito Gilberto Kassab dominava o tema
“cidade limpa” e alcancava a preferéncia do eleitorado. No confronto de poderes, sua
principal adversaria, Marta Suplicy, tentou desestabilizar o discurso do seu principal
adversario. O comercial de sua campanha no Radio e TV questionava a vida privada de

seu oponente com as seguintes perguntas:

Vocé sabe mesmo gquem é o Kassab? Sabe de onde ele veio? Qual a

historia do seu partido? De quem foi secretario e brago direito? De
guem esteve sempre ao lado, desde que comecou ha politica? Se ja
teve problemas com a justica? Se melhorou de vida depois da
politica? E casado? Tem filhos? Ja que ele ndo informa nada, ndo é
prudente se informar melhor sobre ele? Pra decidir certo, é preciso
conhecer bem. (YOUTUBE, online)

Imediatamente a opinido publica questionou a peca publicitaria. Os principais
veiculos de comunicacdo exigiram explicacBes da entdo candidata sobre o que ela
pretendia insinuar com o0s questionamentos. Blogs, comunidades em redes sociais
criticaram de forma aberta a atitude da candidata. O que havia sido pensado para
produzir certo efeito deixou uma grande licdo: o entendimento de um tema esta ligado
a forma de dominacdo e como as pessoas foram capturadas pelo seu poder. O que
parecia uma estratégia banal, ja usada em outras ocasides eleitorais — e até consolidada
— de questionar o passado de um candidato, produziu um conflito envolvendo minorias

qgue lutam para serem reconhecidas na sociedade. A essa manifestacdo em rede
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evidencia a producgéo do poder/saber/verdade sobre o qual Foucault (2007) teoriza. O
prefeito possuia uma blindagem, pois o tema da cidade limpa havia produzido um
efeito de verdade na sociedade.
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CAPITULO 3

3 - O PANORAMA POLITICO E O PROJETO CIDADE LIMPA

Em 2008, o municipio de Sao Paulo tinha 10,8 milhdes habitantes® e 8,2
milhGes de eleitores, divididos em 8 faixas etérias. Era, e continua sendo, o maior
colégio eleitoral do Brasil, com 1.767 locais de votacdo, totalizando 20.558 secdes
eleitorais?’. Nas elei¢c6es daquele ano concorreram ao cargo de prefeito 11 candidatos?
e 1077 candidatos a vereador”. Gilberto Kassab (Democratas — Dem) foi eleito
prefeito e Alda Marco Antonio (Partido do Movimento Democratico Brasileiro —
PMDB) vice. A Camara dos vereadores da cidade € composta por 55 vereadores. A
renovagdo dos eleitos em 2008 foi de 29,1%%*.

O Partido dos Trabalhadores (PT) e o Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB) vém ao longo das ultimas eleigdes se consolidando como os partidos mais
expressivos do Brasil. S&o eles quem tém a maioria dos vereadores eleitos na Camara
de S&o Paulo®. N&o apenas na capital paulista, mas em todo o Brasil os partidos
ampliam e fortalecem seus quadros. Um dos fatores que contribuiram para a
solidificacdo dessa lideranca séo as aliancas que essas agremiacdes conseguem fazer
em torno das figuras de renome que lideram esses partidos. Sdo que elas agregam e
mantém as siglas fortes e a polarizacdo nas principais eleicdes no Pais ocorridas nos
ultimos anos.

Ambos 0s partidos conseguiram agregar em torno de si outras agremiacoes,

formando assim, bases de apoio que ddo sustentacdo as candidaturas majoritarias nos

20 http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/contagem2007/SP.pdf, pg 9. Acessado em

18/11/2008.

2 hitp://www.tre-sp.jus.br/estat/distribucao.jsp. Acessado em 18/11/2008 - acessado em 27/12/2008.

22 Os candidatos que concorreram ao cargo de Prefeito foram: Gilberto Kassab (Democratas), Marta
Suplicy (PT), Geraldo Alckmin (PSDB), Paulo Maluf (PP), Soninha (PPS), lIvan Valente (PSOL), Ciro
(PTC), Edmilson Costa (PCB), Renato Reichmann (PNM), Anai Caprone (PCO) e Levy Fidelis
(PRTB).

28 http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u449662.shtml - acessado em 27/12/2008.

2 \wwww1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u484888.shtml — acessado em 27/12/2008.

% O PSDB elegeu 12 vereadores em S0 Paulo. Sua bancada é composta por: Adolfo Quintas, Carlos
Alberto Bezerra Jr., Claudinho, Dalton Silvano, Floriano Pesaro, Gilson Barreto, José Police Neto,
Juscelino Gadelha, Mara Gabrilli, Natalini, Ricardo Teixeira e Souza Santos. O PT elegeu 11 —
Alfredinho, Arselino Tatto, Chico Macena, Donato, Francisco Chaga, italo Cardoso, Jodo Antonio, Jo&o
Américo, José Faria, Juliana Cardoso e Senival Moura. http://www.camara.sp.gov.br/vereadoresp.asp.
Acesso em 08/06/2010.
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principais centros urbanos do Pais. As coligacbes ndo obedecem a uma regra
especifica. Uma alianca nacional pode ser diferente nos Estados e até nos municipios.
Como sdo os casos de Dem e PMDB em Séo Paulo em 2008 e PT e PMDB na eleicéo
nacional dois anos antes. Ou seja, ndo existe uma linha ideoldgica rigida e cada
localidade se alia ao partido que bem entender. Muitos partidos se constituem a partir
da divisdo de outros maiores, aumentando o nimero de agremiacGes. Até a eleicdo de
2010 existiam 27 partidos registrados no Tribunal Regional Eleitoral (TRE)?®. A
sobrevivéncia dos partidos menores no processo eleitoral € mantida, na maioria das
vezes, gracas as aliancas.

Os coligados se beneficiam, pois ampliam as chances de eleicdo de seus
representantes a cargos minoritarios (legislativo) e aos cargos de vice, considerados
menos importantes na estrutura de poder. Tanto PT quanto PSDB agregam partidos
conhecidos, de grande militdncia e estruturacdo em todo Pais, como sdo o0s casos do
PFL, hoje Democratas, e PMDB seus principais aliados. Séo eles quem, na maioria das
vezes, indicam o vice na chapa. Principalmente em S&o Paulo, PSDB e Democratas
vém mantendo ao longo das elei¢Ges essa alianga vencedora nas uUltimas escolhas ao
governo do Estado e municipio.

A eleicdo de Geraldo Alckmin em 2002 para governador em Sao Paulo e José
Serra em 2004 para prefeito, ambos do PSDB, ampliou a presenca e ac¢ao politica da
coligagdo com o Dem no maior Estado brasileiro. O partido Democratas indicou 0s
vices Claudio Lembo e Gilberto Kassab. Em 2006 ambos assumiram as vagas deixadas
pelos titulares. Kassab na prefeitura no lugar de Serra, que se candidatou ao Governo
de Sdo Paulo, e Lembo no Governo do Estado de S&o Paulo em substituicdo a
Alckmin, que disputou eleicdo presidencial. Por nove meses em 2006 a Cidade e o
Estado foram governados pelo Democratas. O municipio, com a reeleicdo de Kassab
em 2008, até os dias de hoje.

Gilberto Kassab, até assumir a prefeitura de Sdo Paulo em 2006, tinha sido
vereador, deputado estadual, federal e secretario do planejamento quando Celso Pitta
foi prefeito da capital (1993/1996). N&o tinha ocupado, até entdo, nenhum cargo de
projecdo. Uma carreira politica modesta e pouco conhecida. Como ele mesmo define

em entrevista a Revista Veja em fevereiro de 2006 quando ainda era vice-prefeito:

% http://www.tse.gov.br/internet/partidos/index.htm. Acessado em 10/06/2010.
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Numa cidade com 10 milhGes de habitantes, sem ter disputado
nenhuma eleicdo majoritaria, € dificil ser lembrado por todos. N&o
quero chamar atencéo, s6 espero que as pessoas percebam que tenho
uma grande dedicac¢do a politica. (VEJA SP ON-LINE)

O Projeto de Lei Cidade Limpa é apresentado a populacdo nesse contexto,
recorte histérico e transferéncia de poder. Kassab assume a prefeitura em abril de 2006
e em agosto encaminha o Projeto de Lei?’ & Camara Municipal de S&o Paulo, que é
lido pela primeira vez na sessdo do dia 8 de Agosto?®. Em 26 de setembro do mesmo
ano, a Lei n° 14.223 é promulgada e passa a valer no municipio. Quase um ano apds a
sua aplicacéo na capital paulista, pesquisa de avaliacdo® mostrou que um dos motivos
que a populacdo de Sao Paulo considerava o desempenho do prefeito 6timo ou bom era
o Cidade Limpa apontado por 27% das pessoas. Dos entrevistados, 13% disseram
ainda que o prefeito estava cuidando da limpeza da cidade e que havia a percepgéo de
que estava mais limpa. Ou seja, 0 tema limpeza era bem visto e associado ao prefeito
por 40% da populacdo de Séo Paulo.

E nesse cendrio, que antecede a eleicdo em 2008, que o desenvolvimento do
Projeto de divulgacdo do Cidade Limpa é debatido junto a sociedade, enquanto as
questdes das aliancas politicas seguiam paralelamente sendo discutidas no mesmo
momento. A transmissdo de sentido ganha forca na sociedade e a ligacdo entre a
limpeza e seu proponente passa a ocupar a midia para que a populacdo interpretasse as
acOes administrativas e todos os problemas como solucionaveis, do mesmo modo que

tinha sido o problema da poluicdo visual com a retirada dos painéis da cidade.

2 Projeto de Lei n° 01-0379/2006 do Executivo (Encaminhado a Camara pelo Prefeito com o oficio
ATL 081/06). “Dispde sobre a ordenagio dos elementos que compdem a paisagem urbana do Municipio
de Sdo Paulo”. Disponivel em: http://www.valmas.com.br/download/lei_cidade_limpa_oficial.pdf -
acesso em 10/06/2010.

% Também chamado de Tolerancia Zero, o Projeto de Lei foi aprovado em primeira discussdo na
Cémara Municipal de Sao Paulo no dia 23 de agosto de 2006 por 38 votos favordveis contra 5. No dia
26 de setembro do mesmo ano os vereadores aprovaram o Projeto por 45 a 1. O Globo Online.
Disponivel em: http://oglobo.globo.com/sp/mat/2006/09/26/285850935.asp - acesso em 08/06/2010.

? SPINELLI, Evandro. Kassab deve avaliagdo positiva e negativa ao Projeto Cidade Limpa. Folha on
line.
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3.1 - QUADRO POLITICO

Ao se fortalecer politicamente, Kassab conseguiu se viabilizar como pré-
candidato a prefeito, gracas a boa aceitacdo de sua imagem e ao projeto que se
sobrepbs as demandas tradicionais na avaliagdo popular como habitacdo, salde,
seguranca e transporte. As primeiras pesquisas®® entre os principais pré-candidatos a
prefeitura em 2007 indicavam disputa acirrada entre Geraldo Alckmin do PSDB e
Marta Suplicy do PT, repetindo assim a rivalidade entre os partidos ocorrida um ano
antes na eleicdo presidencial entre Lula e Geraldo. A disputa interna no PSDB foi
tumultuada. A coligagdo com o Democratas, agora na inversdo dos cargos, onde o
PSDB lancaria o vice e o Dem indicaria o candidato a prefeito, ndo foi bem aceita pelo
grupo. O ex-governador José Serra, queria a continuidade de Kassab na prefeitura e
Geraldo, lider nas pesquisas de intencdo de voto brigou para se viabilizar dentro do
partido e ter seu nome indicado na convencdo. A disputa entre os lideres, que teve
reflexos na elei¢cdo presidencial em 2010, foi uma jogada de poder interna no PSDB,

assim retratada pela revista Veja:

Dessa vez, a troca de bicadas durou interminaveis dez meses, ao fim
dos quais Alckmin saiu vitorioso e o partido, cindido até o nivel de
seus alicerces. Neste ano, o arranca-plumas tucano ndo envolve
diretamente a Presidéncia, mas a capital paulista. Os protagonistas da
disputa sdo o prefeito de Sdo Paulo, Gilberto Kassab, do DEM, que
quer tentar a reeleicdo, e Geraldo Alckmin, que almeja deixar o
ostracismo no qual se encontra desde a derrota para Lula, em 2006.
Mas, embora a disputa mais visivel se dé na esfera municipal, o pano
de fundo da briga € novamente uma guerra pelo titulo de candidato
do PSDB a sucessdo de Lula. Nela, engalfinham-se (até agora com
garras de pellcia) José Serra e Aécio Neves. (CARNEIRO, 2008, p.
44)

Os pré-candidatos a eleicdo para a Prefeitura de Sdo Paulo estavam
praticamente definidos e as primeiros levantamentos mostravam que Marta e Geraldo

se mantinham a frente dos demais adversarios. Nas simulac6es feitas pelos institutos

% pesquisa Datafolna em 9/08/2007: Geraldo 30%, Marta 24% e Kassab 10%. Disponivel em:
http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=541 — acesso em 08/06/2010.
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de pesquisas®, sem a presenca de Kassab nas eleicdes, Geraldo se distanciava de
Marta, aumentando as discussdes entre os tradicionais aliados e fornecendo
argumentos para que Kassab desistisse da ideia de ser candidato e apoiasse Geraldo.
Em todas as simulagGes, o candidato do PSDB tinha vantagem tanto no primeiro,
quanto num eventual segundo turno. Marta assumia a lideranca apenas quando o0 nome
de Geraldo era retirado da lista. Assim foi sendo construido o discurso de que a elei¢ao
seria definida entre os dois melhores que apareciam nas pesquisas.

Marta deixou o Ministério do Turismo e se posicionou como possivel
candidata. Seu nome ganhou forca e ela comecou a subir nas pesquisas de intencdo™
de voto. Os demais pré-candidatos oscilaram dentro da margem de erro nas pesquisas
de 3 a 4 pontos percentuais. Apesar de estar administrando Sao Paulo, ter boa imagem
e aceitacdo popular, Kassab ainda ndo conseguia viabilizar seu nome e repetia nas
pesquisas de intencdo de voto as mesmas medidas que em meses anteriores: oscilava
entre 9% e 13%.

Passado o periodo das convencOes partidarias, e com a definicdo do quadro
politico com a oficializacdo das candidaturas, Marta superou Geraldo e abriu
vantagem. Ela chegou a 38%, contra 31% Geraldo®. Os demais adversarios
continuavam oscilando dentro da margem de erro. O diferencial nesse levantamento
foi a divulgacdo da rejeicdo dos candidatos. Kassab e Marta eram os quem tinham
maiores indices. Eles se mantinham acima de 30%, enquanto Geraldo ndo passava de
18%. Num cenario como esse, as chances de vitéria aumentam quando um candidato
tem rejeicdo menor, como pode ser vista nesta reportagem que mostra a baixa rejeicao

de Geraldo como diferenciador entre os principais candidatos.

Apesar de ter assumido a lideranca isolada da disputa pela prefeitura,
Marta Suplicy enfrenta a rejeicdo de um terco dos moradores da
capital paulista: 30% ndo votariam de forma alguma na petista no
primeiro turno da elei¢do para prefeito. Esse percentual é idéntico ao
obtido pelo prefeito Gilberto Kassab. Geraldo Alckmin leva
vantagem nesse aspecto: apenas 18% dizem que ndo votariam, de

3 Pesquisa ~ Datafolha 15  de  fevereiro  de  2008. Disponivel em

http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=541. Acesso em 08/06/2010.
%2 Marta ganha quatro pontos e divide lideranca com Alckmin em todos os possiveis cenarios
Alckmin e  Kassab  oscilam  dentro da margem de erro. Disponivel em:
http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=549. Acesso em 08/06/2010.
¥ Marta é lider isolada, com 38% das intencBes de voto. Datafolha. Disponivel em:
http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=682. Acesso em 08/06/2010.
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jeito nenhum, nele para prefeito. (DATAFOLHA ON LINE,
pesquisa realizada em 02/07/2008)

Com o inicio do horério eleitoral gratuito, Marta manteve a lideranca nas
pesquisas®* com 39%. Kassab comeca a diminuir a vantagem sobre o segundo
colocado e chega a 16%, contra 24% de Geraldo. Também consegue diminuir a
rejeicdo e nas simulacdes para o segundo turno reduz a diferenca entre os dois
adversérios. Naquele momento, a lembranca dos nimeros dos candidatos entre os
eleitores era indicador importante e apontava para reacdo de Kassab. O 13 de marta foi
citado corretamente por 55% dos seus eleitores, Geraldo 45 por 40% e Kassab 25 por
81% dos eleitores que pretendiam votar nele. O nimero de eleitores de maior renda
passou a acreditar nas propostas de Kassab, e foi nessa faixa que ele mais subiu em
relacdo as pesquisas anteriores; 10 pontos percentuais. O grupo de eleitores
estratificado nessa faixa foi o dos que ganhavam acima de 10 salarios minimos. Kassab
também se aproximou de Geraldo nas regides mais populosas de Séo Paulo, as zonas
Sul e Leste.

A primeira pesquisa em que Kassab aparece na frente de Geraldo foi feita nos
dias 25 e 26 de setembro e apontou, pela primeira vez, que ele poderia disputar o
segundo turno com Marta. Ele aparecia com 24%, Marta se mantinha em primeiro,
oscilando dentro da margem de erro nas ultimas pesquisas, com 37% e Geraldo, em
queda, tinha 20%.

Ao superar Geraldo, as pesquisas indicavam a consolidagdo de Kassab na
disputa pela prefeitura no segundo turno. As realizadas nos dias 29 e 30 ja indicavam

vitéria do Democrata no segundo turno, independentemente do adversario.

¥ Marta, com 39%, mantém lideranca; Alckmin tem 24%, e Kassab vai a 16%

Vantagem de tucano sobre democrata é de oito pontos.  Disponivel  em:
http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=713. Acesso em 08/06/2010.
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Intencio de voto para prefeito da cidade de Sdo Paulo

(resposta estimulada e Gnica, em %)
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*Paulo Maluf (PP) = 6%, Soninha (PPS) = 4%; Ivan Valente (PSOL) = 19%b; Ciro (PTC), Edmilson
Costa (PCB), Renato Relchmann (PMN), Anal Capronl (PCO) e Levy Fidelix (PRTB) = 0% cada

Gréfico 1 — Quadro da evolucdo dos candidatos ao cargo de prefeito. Ao observar a
linha de evolucdo nas pesquisas, Gilberto Kassab é o Gnico que manteve crescimento
constante, enquanto os adversarios cairam ou se mantiveram em ligeira queda.
(Datafolha — On line).

O quadro abaixo mostra o resultado da elei¢do, ocorrida no dia 5 de outubro de
2008, em que Gilberto Kassab havia conseguido consolidar os seus votos junto aos
eleitores de Sdo Paulo ao chegar em primeiro, depois de passar toda eleicdo atras dos
adversarios. De todos os cenarios possiveis analisados meses antes da eleicdo, Marta e
Geraldo eram os nomes mais fortes pela disputa a prefeitura. A inversdo na preferéncia
do eleitorado nao foi captada, em sua maior parte, pelas avaliagdes e sondagens dos
institutos de pesquisas. Kassab conseguiu atingir 33% da votacdo, bem acima dos 27%
das pesquisas. Marta e Geraldo ficaram dentro da margem de erro prevista nas
sondagens, o0 que pode indicar que os votos dos indecisos acabaram sendo creditados a

Kassab.
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Figura 2 — Resultado das elei¢cdes de 2008 para a prefeitura de S&o Paulo.

Ao receber os resultados do primeiro turno, em que obteve 2.140.423 votos,
Kassab agradece a populacdo de S&o Paulo pelos votos recebidos e faz mencéo ao
Cidade Limpa e a sensacdo deixada aos eleitores. H4 uma indicacdo clara em expor
mais enfaticamente que o Projeto Cidade Limpa era exatamente aquilo que a
populacdo estava supondo, de que néo se tratava apenas da questdo visual e sim do fim
da poluicdo em S&o Paulo, como pode ser visto em seu discurso reproduzido pelos

jornais.

[...] deixaram os eleitores também o seu sentimento do qudo
importante é combater a polui¢do da cidade de Sdo Paulo, a polui¢do
visual no programa Cidade Limpa, a poluicdo do ar, da agua. Enfim,
a administracdo que procura melhorar a qualidade de vida das
pessoas. Divido essa minha alegria, esse meu reconhecimento a esses
eleitores, a excelente equipe que tem a Prefeitura de Séo Paulo e que
tanto me ajuda a trabalhar pela cidade de Sdo Paulo. (Folha de S&o
Paulo)®

* Leia integra do discurso do candidato Gilberto Kassab neste domingo. Disponivel em:

http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u452735.shtml. Acesso em 08/06/2010.
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O mesmo discurso € retratado por Serva (2008) e reforca a proposta de
despoluir S&o Paulo, ampliando assim o sentido do seu projeto. Ele mostra a
preocupacdo de estabelecer um reforco positivo de sua mensagem nos meios de
comunicagdo na forma de capturar, dar sentido e adesdo a outras agdes do proponente
do projeto, de trazer para o debate o discurso da preocupagdo com o ser humano, das
preocupacdes ambientais, do apego a cidade em que vive e a ligacdo emocional que
desperta o sentimento de prestacao de servico e a obrigacdo de “defender” os interesses

daqueles que nela vivem e “sonham” com um local melhor para se viver.

Aqueles que gostam de Sdo Paulo, como eu, ttm o sonho de
humanizar a cidade. Humanizar a cidade significa dar qualidade de
vida. E dar qualidade de vida significa trabalhar para termos uma
cidade sem poluicdo visual, sem poluicdo da agua, sem poluicdo do
ar, sem poluicdo sonora. Uma cidade com area verde, com lazer, com
equipamentos culturais. Enfim, o que procuramos fazer acontecer na
cidade em nossa gestdo. (SERVA, 2008, p.11)

3.2 - SEGUNDO TURNO

Apos vencer a disputa eleitoral no primeiro turno por pouco mais de 520 mil
votos de diferenca sobre Marta Suplicy, Kassab inicia aproximacdo junto aos
candidatos derrotados em busca de apoio a sua campanha no segundo turno. Os
derrotados com potencial de apoiar eram Geraldo Alckmin do PSDB, que obteve 22%
dos votos véalidos e Soninha do PPS, que conseguiu 4%. Ele aproveita a dificuldade de
composicdo que sua adversaria Marta Suplicy tinha em formar um grupo amplo no
segundo turno das elei¢des por conta da forte rejeicdo da candidata dentro do quadro
dos partidos que compdem a chamada ‘“esquerda”. Ele manifesta sua intengdo de
receber o apoio no mesmo discurso horas apds receber o resultado de sua vitdria no

primeiro turno.

Eu quero homenagear aqui, cumprimentar todos 0s meus adversarios,
especial aqueles que ndo foram para o segundo turno.
Cumprimentando especialmente dois candidatos, a candidata
Soninha, do PPS, e o candidato Geraldo Alckmin, do PSDB. Eu
queria dizer a vocés que estou muito otimista em relacdo a nossas
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chances no segundo turno, porque essa votagcdo mostrou que a cidade
de S&o Paulo quer continuar avancando, que é uma administracdo
que sabe tratar com transparéncia dos recursos publicos e, portanto,
posso dizer a todos que 0s entendimentos que se iniciardo a partir de
agora com todos os partidos e candidatos que democraticamente
disputaram o0 primeiro turno através de instancias partidarias
comecardo a partir de amanha, que é correto em uma democracia a
nossa aliangas, e eu aqui queria homenagear todos os partidos aliados
hoje compostos pelo DEM, o PMDB, 0 PSC, 0 PR e 0 PV. (Folha de
Sé&o Paulo)

Ao final do seu discurso, Kassab se encarrega de quebrar as fronteiras
estabelecidas entre os partidos Dem e PSDB e assim ter o apoio de Geraldo e dos
simpatizantes do candidato derrotado. Em sua fala, cle justifica a “preferéncia” do
governador de Sdo Paulo, naquela época, José Serra, ao candidato de seu partido, o
PSDB. Na realidade, Serra foi o grande apoiador da candidatura de Kassab. Essa
costura sugeriu que o partido nao foi dividido para a elei¢do e que o seu principal lider
esteve sempre fiel a agremiacgéo e seu candidato. Constituiu também uma ponte entre
os partidos mais simpaticos ao “status” do PSDB que tinha nas maos o poder de
governar, naquela oportunidade, o estado de S&o Paulo. A expressdo do candidato é

retratada assim em seu discurso:

Faco essa manifestacdo de uma maneira muito respeitosa em relacao
ao PSDB e ao candidato Geraldo Alckmin até porque o governador
José Serra tem no seu partido o seu candidato, e eu compreendi com
muita naturalidade. E, teve também a nossa administracdo no seu
inicio a oportunidade de com sua competéncia, sua inteligéncia de
deixar as linhas mestras tragcadas para nossa administracdo e foi o
responsavel, quatro anos atras, pela elaboracdo, juntos, mas
liderando, de um plano de governo que tem sido obedecido, cuja
candidatura minha prop6e a sua continuidade (Folha de Séo Paulo).

No segundo turno, Kassab consegue manter vantagem sobre Marta em todas as
pesquisas*®. A maioria dos eleitores que votou em outros candidatos, segundo

pesquisa, declarou seu voto ao Democrata como aparece nesta reportagem:

O favoritismo de Gilberto Kassab reflete o apoio conquistado pelo
candidato entre a maior parte dos eleitores que declaram ter votado,

% Na véspera do segundo turno, Kassab tem 60% dos votos validos e esta 20 pontos & frente de Marta,
que atinge 40%. Disponivel em: http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=770. Acesso
em 08/06/2010.
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no primeiro turno, em Geraldo Alckmin, do PSDB, em Paulo Maluf,
do PP e em Soninha, do PPS. Entre os que votaram em Alckmin,
terceiro colocado no primeiro turno (teve 22,48% dos validos), 76%
afirmam que véo votar pela reeleicdo do atual prefeito. Entre os que
votaram em Maluf, quarto colocado no primeiro turno, com 5,91%
dos votos validos, essa taxa é de 68%. Entre os eleitores de Soninha,
a diferenca a favor de Kassab € menor: 43% pretendem votar no
democrata, contra 37% que vdo votar na petista. Os eleitores da
candidata do PPS sdo os que mais declaram intencdo de votar em
branco ou anular (14%, nove pontos acima da média). (DATA
FOLHA ON LINE).

3.3 - APROPOSTA DA LEI CIDADE LIMPA

Havia em Séo Paulo conflito muito grande entre a Prefeitura, grupos ligados a
exploracdo de midia externa, fiscalizacdo e a populacdo. Encontramos em Serva (2008)
referencial sobre a proposta de implantar projeto que normatizasse a paisagem visual
no municipio de S&o Paulo. A ideia ja vinha sendo amadurecida ha tempo e contava
com defensores e a atengcdo dos ultimos prefeitos que administraram a capital desde
1993% (SERVA, 2008). Teve também a atencdo de funcionarios de carreira da
prefeitura, ambientalistas, pesquisadores, arquitetos, vereadores, secretarios, entre
outros, em todas as gestdes. Ora alguém debatia uma questdo mais contundente em
uma localidade, ora outro defendia uma ideia em outra e por vezes um estudo era
divulgado, um artigo publicado.

Nesse caldo de ideias e propostas foi crescendo a iniciativa de ampliar a
discussdo e fomentar a necessidade do assunto pautar a agenda de necessidades, pois ja
existia um clima favoravel para que a poluicdo visual da cidade fosse tratada com
maior acuidade. Dentro das universidades de Sdo Paulo, pesquisadores nas areas de
urbanismo, arquitetura e publicidade e propaganda também ofereciam suas
investigacGes sobre como seria 0 projeto ideal para a nova ordenagdo do espaco visual
da capital com a implementacdo de lei que normatizasse o setor. Ninguém tinha

proposto o fim da propaganda externa, apenas normas que preservassem alguns

%7 530 Paulo foi administrado por 59 prefeitos. Kassab é 0 60° a ocupar o cargo. De 1993 até 2010 os
paulistanos elegeram Paulo Maluf (93/96), Celso Pitta (97/2000), Marta Suplicy (2001/2004), José Serra
(2005/2006) e Gilberto Kassab (2006). Disponivel em:
http://ww1.prefeitura.sp.gov.br/portal/a_cidade/organogramas/index.php?p=574. Acessado em
06/07/2010.
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espagos, principalmente os histéricos, como o centro da capital, a sua arquitetura e
historia.

Vérias cidades no mundo articulavam, naquele momento, novas leis similares e
colocavam em discussdo a paisagem urbana com o propésito de restringir os painéis,
ou mesmo proibi-los em determinados bairros. Nos Estados Unidos alguns estados ja
limitavam a colocacdo de painéis nas ruas, Olivares (2009)*. No Havai, por exemplo,
isso acontece desde 1920, o mesmo é verificado em Nebraska, Maine e Alaska. Mais
recentemente, desde 1990, outros estados americanos estdo aderindo a restricdo da
publicidade externa.

A
experiéncia  bem
sucedida também é
citada por Serva
(2008) em
municipios como
Barcelona, na
Espanha, Chicago
nos Estados
Unidos. Na
Ameérica do Sul,

alem de Sao Paulo, Figura 3 — Em Buenos Aires lei normatiza painéis nas ruas.
Buenos Aires®, na (Arquivo pessoal)

Argentina, também

criou normas para conter a poluicdo visual. Estd em vigor desde 2006 lei que proibe

publicidade que afete o espaco urbano, prejudique passeio nas calcadas e o visual em

*® Hay otros estados norteamericanos donde histéricamente se han limitado las vallas
publicitarias: Hawai, desde 1920; Nebraska, Maine y Alaska, también presentan algunas
restricciones. Otros estados donde se ha congelado la instalacion de nuevas vallas son Rhode
Island, desde 1990, y Oregon, desde 1975. Colorado Springs, Denver, Mobile, Philadelphia,
Portland y Seattle, Charleston, Charlotte, Little Rock, Raleigh, Tampa y Washington son otros
ejemplos (OLIVARES, 2009, p. 258).

**En Buenos Aires el gobierno local cre6 en diciembre de 2006 la Direccién de Recuperacion de
Espacios Publicos (Recep), unidad compuesta por 15 inspectores que tienen como funcién recorrer la
ciudad y supervisar el impacto visual de los casi 300.000 locales comerciales en
funcionamiento (OLIVARES, 2009, p. 258).
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pontos histéricos. Vérias outras cidades que seguiram esse caminho e proibiram a
colocacdo de painéis para atenuar a poluicdo visual, também ofereceram referencial
muito importante, ja que propostas colocadas em pratica, principalmente em paises
tido como modelos para a sociedade brasileira, tém grande importancia na formagao de
opinides. “Deu certo 1a fora”, pode funcionar perfeitamente bem aqui.

Marta Suplicy foi a primeira a discutir o tema em uma campanha eleitoral em
2000. Ao ser eleita langou o “Projeto Belezura”. Serva (2008) relata que a proposta
ndo veio ao encontro dos anseios dos diversos grupos que debatiam o tema e muito
menos foi entendido pela populacdo como uma iniciativa de criar normas mais rigidas
para a publicidade externa. Por outro lado, Serva destaca também a falta de articulacao
politica, conversa com o legislativo municipal e a forte presenca de grupos de midia
enraizados em toda a estrutura administrativa que impediram o avango da proposta.
Mesmo assim, o “Projeto Belezura” foi aprovado pela Camara e posteriormente
bastante desfigurado pelo executivo, que vetou a maioria de seus noventa artigos.

Os erros e tentativas serviram como modelos para que a administracdo de Serra
e Kassab assumisse o controle no combate a poluicdo visual em Sdo Paulo. Muitos
estudos, opinides de especialistas, pesquisas de opinido publica* nortearam a tomada
de decisdo. Por parte dos grupos que exploravam a comercializacdo dos painéis, por
outro lado, é possivel observar em Serva (2008) que existia a sensacdo de que a
prefeitura ndo conseguiria colocar em pratica qualquer projeto. Até a elaboracdo do
Cidade Limpa pouco se tinha conseguido discutir e avancar em uma proposta de
normatizacdo com empresarios do setor e representantes de classe. As poucas
tentativas e falhas na elaboracdo de um projeto reforcavam o ceticismo inicial da
categoria de que a proposta do Projeto Cidade Limpa ndo daria certo.

A iniciativa de convencer a opinido publica e os vereadores comecou, segundo
Serva, na administracdo de Serra logo apds assumir 0 mandato em 2005. Ele recolheu
4.500 painéis, 275 mil faixas, cartazes, tabuletas e aplicou mais de oito mil multas.
N&o tomou nenhuma medida polémica, apenas mostrou que a paisagem urbana poderia
ter normas de convivéncia entre os contrarios a poluicdo visual e os empresarios de

midia. Em algumas pracas e no centro velho, Serra conseguiu a retirada da maior parte

40 «pesquisa feita pelo Ibope com 602 moradores de S3o Paulo, entrevistados entre os dias 6 e 10 de
julho (2006): 80% deles responderam que a polui¢do na cidade era grave ou muito grave” (SERVA,
2008, p.45).
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dos painéis irregulares e, assim, a opinido publica pode perceber, na pratica, 0 que ha
muito tempo era discutido: a revitalizacdo do centro. 1sso agugou a percepgdo do
paulistano partindo de uma pequena amostra do que seria a cidade com menos
publicidade externa ou até sem ela. Faltava pautar o assunto, conseguir adesdo da
grande imprensa e, antes da polémica ser instalada, ter em méos um projeto de lei para
que o agendamento do assunto na midia ndo fosse apenas um lampejo, um traco apenas
de uma proposta que se esvaziaria como outras propostas contaminadas pela falta de
medidas rigidas e fiscalizacdo. Mas ndo houve tempo. Serra deixou a prefeitura para se
candidatar ao Governo do Estado de S&o Paulo e passou o cargo para o vice.

Ao assumir a prefeitura, Kassab percebeu que poderia fazer desse tema um
assunto de boa discussdo com os paulistanos. Praticamente todos os estudos
mostravam que seria viavel ampliar o projeto. Ele tinha a populacdo descontente ao
seu lado, que agora sabia que a proposta poderia dar certo, a prefeitura ndo perderia
grande receita com impostos*, existiam 6timos estudos de pessoas de respeito ligadas
as grandes universidades de S&o Paulo, funcionarios e ambientalistas. Faltava assumir
0 tema, preparar o discurso e apresenta-lo a sociedade.

Em maio de 2006, Kassab assina artigo no Jornal Folha de S&o Paulo*? sob o
titulo: “Abaixo a poluicdo visual”. Nele, faz um relatorio do que Serra ja havia feito na
tentativa de resolver o problema, com a aplicacdo de multas, recolhimento de placas,
faixas, entre outras medidas. Fala da situacdo irregular dos paineis e revela que 90% da
propaganda na capital eram irregulares. Toca em um dos pontos considerados de mais
dificil solucdo: a quantidade de leis em vigor e a dificuldade de controle e fiscalizacdo.
Em seu artigo, considera que seria necessaria a tomada de solucdo mais radical e
informa a populagdo, pela primeira vez, que o ideal “seria eliminar” a poluigdo visual
na cidade de S&o Paulo. O discurso de Kassab na midia foi uma tentativa de cobrir o
furo deixado pelo vazamento da informacdo de que o projeto estava sendo elaborado
pela nova administracdo, atrair a opinido publica ao seu favor e responder ao artigo de
um empreséario do setor, Rubens Damato, escrito dias antes no mesmo jornal®.

Damato escreveu que a proposta era “enlouquecida”, dando a entender que era

1 A receita com impostos que a publicidade gerava para os cofres publicos era de R$ 3 milhdes por ano.
(SERVA, 2008, p. 27).

“2 Folha de S0 Paulo — secdo Tendéncias e debates, 28/05/2006. Apud (SERVA, 2008, p. 85).

*® Folha de Sao Paulo — segdo Cartas, 15/05/2006. Apud (SERVA, 2008, p. 84). Rubens Damato, Diretor
da Painel Publicidade.
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oportunista. Inicia-se ponto de resisténcia e ruptura entre empresarios do setor e a
administracdo municipal, agora revelado a populacéo.

Enquanto isso, 0 projeto que interviria “radicalmente” na paisagem urbana do
municipio de S&o Paulo seguia sendo elaborado a pedido de Kassab, para finalmente
ser encaminhado a Assessoria Técnica e posteriormente chegar as méos dos vereadores
para discussdo em plenario. Do momento em que foi dada a ordem de elaboracéo a
entrega do projeto foram pouco mais de 45 dias Serva (2008).

A entrega do Projeto a Camara dos Vereadores foi cercada por estratégias,
preparacdo de discursos e a responsabilidade de responder aos questionamentos de
grande parte da imprensa. Os discursos contrarios a proposta, principalmente pelos
representantes das midias externas, cresciam com o argumento de que o fim da
exploracdo desse trabalho causaria grandes prejuizos ao setor e desemprego. O que

antes era visto como ajuste as leis existentes tinha chegado a ameaga real.

3.4 - NOME DO PROJETO

Na veéspera da entrega do projeto a Camara dos Vereadores, 0 nome indicado
era “Projeto Tolerancia Zero” em alusdo a politica de seguranga radical das medidas
tomadas pelo Prefeito de Nova lorque, Rudolph Giuliani. Serva (2008) conta que
Kassab solicitou de Ultima hora a mudanca do nome. Pela propria experiéncia de
Marta, ndo apenas na implantacdo, mas também pela designacdo do projeto,
“Belezura”, ele sabia que 0 nome podia representar muito e agregar outros significados
e valores. Argumentou que tinha pensado no assunto e que queria batiza-lo de “Projeto
Cidade Limpa”. Ao repetir diversas vezes o nome do projeto a jornalistas em
entrevista, a denominacdo foi acolhida com grande simpatia e ndo causou
estranhamento, exatamente como tem de ser a escolha de uma ideia hipercodificada
como é o caso aqui estudado. Ou seja, a ideia ja nasceu com potencial para produzir
discurso social do ponto de vista publicitario, pluricodificado. “E impossivel saber
qual teria sido a trajetdria da lei se tivesse sido apresentada como ‘Tolerancia Zero’,
mas a adesdo ndo deixa margem a dividas quanto ao acerto da escolha do nome
‘Cidade Limpa’” (SERVA, 2008, p. 29).
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E a partir dessa hipotese que nasceu esta dissertacio. A de que a criagdo da
metafora limpar a cidade desencadeou outros entendimentos na populacdo de S&o
Paulo. Uma ponte entre algo real, uma acdo de retirar os painéis da cidade, e uma
expressao que hd muito estava no inconsciente dos moradores da capital, a limpeza da
corrupgao, das ruas, rios, ar, violéncia etc. Essa “sensibilidade” do prefeito talvez tenha
refletido, também, a vontade da comunidade como um elo entre ter a oportunidade de
colocar no mundo “uma obra” marcante e de grande impacto, mas que por outro lado
atendesse, em parte, ao desejo de se tornar conhecido, de ir além das fronteiras de Sdo
Paulo.

3.5 - Tramitagdo e Aprovacgao

O Projeto de Lei Cidade Limpa foi aprovado em pouco tempo. Em se tratando
de um texto polémico, causou surpresa o fato de o legislativo tratar a matéria com
tamanho interesse. Geralmente, a maioria dos projetos fica por anos a fio nas
comissoes legislativas e ndo é colocada em votagdo. Serva (2008) ressalta que o
Presidente da Camara de Vereadores, Roberto Tripoli, havia participado de agdes em
defesa da reducdo da poluicdo visual na capital. Era totalmente favoravel a sua
implantacéo, o que foi um dos grandes facilitadores, ja que o presidente tem em maos
poderes para definir o assunto que vai ser discutido e influenciar na elaboracdo da
ordem do dia no processo legislativo da Camara Municipal.

Com as discussdes em torno da viabilizacdo da proposta, boa parte da opinido
também se posicionou favoravel a aprovacdo. A midia também foi sendo abastecida de
informacGes das tentativas e erros cometidos em projetos anteriores que acabaram nao
sendo colocados em prética por falta de fiscalizacdo. Artigos assinados por grupos e
pessoas articuladas na sociedade comecaram a ser publicados na grande midia. Por
outro lado, os representantes de grupos ligados as empresas que exploravam o negocio
midia externa acionaram a justica, ocuparam a midia, organizaram manifestaces,
alertaram para o numero de pessoas que ficariam sem emprego, revelaram detalhes de
contrato com grandes redes mundiais de franquias que tinham padrdo visual nas

principais cidades do mundo e que ndo podiam se adequar ao padrdo imposto pela lei.
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Serva (2008) destaca que a rede McDonald’s foi uma das primeiras a se enquadrarem
ao projeto. Os argumentos dos contrarios comegavam a se esvaziar.

Na Cémara, a medida que cresciam o0s debates e a opinido favoravel, as
comissOes aprovavam 0 projeto por unanimidade. Nenhum vereador queria ter seu
nome associado a obstrucdo do texto com pedido de vista, supressdo de artigos ou
outros mecanismos usados pelo legislativo que acabam impedindo o andamento de um
projeto de lei. A aprovacdo do Projeto estava se encaminhando como certa, pois,
naquela altura, estar do lado da “limpeza” e defender sua viabilizacdo expressavam a
escolha certa. As pessoas ja haviam compreendido sua identidade, significacdo e a sua
mensagem. A aproximacdo de argumentos favoraveis, que eram incorporados aos
textos para defender a ideia, forjou uma identificacdo bem maior do que o proprio
sentido daquilo que estava sendo defendido, a retirada de painéis publicitarios. A
medida que o conhecimento do projeto foi aumentando, o grau de rejeicdo diminuia até
mesmo entre 0s mais céticos.

Serva (2008) cita o posicionamento favoravel do publicitario Mauro Salles no
jornal Folha de S&o Paulo e na Revista Veja o do jornalista e escritor Roberto Pompeu
de Toledo. Essas adesbes, e as de tantos outros, durante o processo ajudaram a
construir mais do que um refor¢co de comunicacdo midiatica, ampararam o discurso
criando uma conexdo que possibilitou a comunhdo em torno de uma causa que
ganhava as ruas e cada vez mais adeptos. Iniciou-se, assim, a sobreposi¢do das vozes
discordantes. A imagem criada em torno dos discursos desprendeu-se da condensacgéo
que seria a de um tema de média importancia para gerar icones que transportaram para
as mais variadas interpretacdes.

Diante disso, os vereadores se sentiram pressionados e viam “em seus bairros,
até mesmo em suas casas, 0 apoio da cidade ao projeto, ¢ ndo queriam ficar de fora”
(SERVA, 2008, p. 47). Quessada (2003) postula que, quando uma ideia é associada a
uma marca, neste caso a limpeza, e ela é aceita, se transmite ao outro o desejo de cada
um usar o nome em beneficio proprio, o que ele chama de adesdo voluntaria. Ao
encontrar esse terreno fértil produz-se adesdo, filiacdo e militancia. Quando hd uma
acdo em rede, (midia, grupos, lideres, pessoas de prestigio e poder), € criado um
emblema que captura a maioria em torno de uma causa, poucos querem ficar de fora de
toda a onda que se forma. “Em casa, nos bares, nas ruas, nas paginas dos jornais

diarios, nos programas populares de radio e TV, por toda a parte discutia-se a
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aprovag¢ao iminente da Lei Cidade Limpa, nome que ‘pegou’ desde os primeiros
momentos” (SERVA, 2008, p. 48).

Na Camara a “contaminagdo” ndo foi diferente. O que era um projeto que deu
entrada “sem regime de urgéncia”, na primeira semana de junho de 2006, foi aprovado
por 45 votos favoraveis, tendo um Unico voto contrario, em 26 de setembro. A lei
entrava em vigor substituindo uma série de outras leis que ndo tinham sido bem

sucedidas em estabelecer a norma*.

3.6 - REGULAMENTACAO

Aprovada em 2006, a Lei Cidade Limpa previa prazo de pouco mais de trés
meses para passar a valer, para as empresas que exploravam a comunicagéo visual se
enquadrassem as novas normas. O prazo estabelecido foi o de primeiro de janeiro do
ano seguinte. O prazo para 0s comerciantes se adequarem as novas normas foi um
pouco mais longo. Os anuncios “indicativos”, que se referiam ao nome de loja,
telefone, prestacdo de servico etc, tinham de ser readequados até abril de 2007. A
multa prevista era de dez mil Reais ao comerciante que desrespeitasse a lei.

Piqueira (2007) retrata com bom humor o modo como 0s pequenos
comerciantes obedeceram a lei, em relatos e fotografias. Se a multa era de valor muito
alto, uma placa nova também ndo se enquadrava no orcamento da grande maioria dos
pequenos comerciantes. E possivel, nesse recorte, estabelecer um breve paralelo de
como uma rede de lanchonetes McDonald’s rapidamente se adequou as normas e
manteve sua identidade visual, como o exemplo dado por Serva (2008) e a forma
encontrada por Sandrdo, retratada por Pigueira (2007). As fotos estdo no anexo 3.
Muitos outros comerciantes que tinham reformado a fachada de seu comercio ndo
tinham dinheiro para readequacéo. Para outros, a lei foi mais do que um incentivo para
fechar o negdcio. A simplicidade, as dificuldades, a adaptacdo e a associa¢do ao meio

revelam a forma com que cada um se adequou a lei. Como na historia de Gongalves

* A Lei n° 14.223 revogou as seguintes leis: n° 10.571, de 8 de julho de 1988, n° 11.613, de 13 de julho
de 1994, n° 12.849, de 20 de maio de 1999, n° 13.517, de 29 de janeiro de 2003, n° 13.525, de 28 de
fevereiro de 2003, alterada pela Lei n® 13.687, de 19 de dezembro de 2003, e as Leis n® 14.017, de 28 de
junho de 2005, e n° 14.066, de 17 de outubro de 2005 (DAR REFERENCIA AO TEXTO DA LEI).
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que, ao ser informado de que a placa na fachada de sua loja estava irregular, percebeu
que apenas os numeros do telefone podiam “escapar” do corte na nova adequagdo de

sua fachada. A historia é contada assim por Piqueira:

Goncgalves sempre se gabou de possuir tino para 0s negocios.
Sempre. Desta vez, encostado no balcdo, aproveita a Lei Cidade
Limpa para exibir a sua mais nova (e brilhante) sacada comercial.
“Me responda Tido: o que é mais importante para o fregués?”. Tido
faz cara de nada. Gongalves prossegue. “O nome da Loja?”. Tido s6
olha. “N&o, Tido, o nome da loja ndo é o mais importante”. Tido
balanga a cabega. “Entdo o que ¢, Tido? O tipo de mercadoria?”.
Nada do Tido abrir a boca. “Nédo, Tido, também ndo €”. Tido, mais
uma vez, concorda. “Quer saber o que é mais importante, Tido? Quer
saber?”. Tido faz cara de quem quer. “O telefone Tido. O telefone! O
fregués precisa lembrar do telefone! Pense comigo: vocé decora um
telefone, certo?”. Tido faz cara de certo. “E isso que importa! E isso!
Porque, se vocé tem um telefone na cabega, mas ndo sabe de onde é,
o que vocé faz Tido?”. Tido ndo sabe. “Vocé telefona e pergunta,
Tido! Entendeu? Telefona e pergunta! Ai o comerciante esperto, do
outro lado da linha, aproveita e conta 0 nome da loja, o tipo de
mercadoria, as promogdes...” (PIQUEIRA, 2007, p. 11)

As historias de Piqueira mostram que a Lei foi bastante radical desde a base até
a ponta da piramide dos que expunham placas de publicidade na cidade. Ao chegar a
base, a adaptacdo foi inevitavel e levou a reestruturacdo em face ao que era imposto.
Mas pela propria caracteristica de classe, “pequenos comerciantes”, 0S embates entre

ela e o proponente da lei ndo tiveram grande mediacéo.
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CAPITULO 4

4 - AMETAFORA DA LIMPEZA

O signo da limpeza ocupa um lugar importante no cotidiano. Ser ou estar limpo
¢ uma virtude valorizada e cultuada pela sociedade. A imagem ‘“cidade limpa” busca
valorizar e encarnar esses valores de que a cidade de Sdo Paulo é suja, violenta,
poluida, fria. O conceito de limpeza tem diversas conotagdes e significados, sendo uma
referéncia associada a uma metafora muito eficiente e de elevado alcance simbdlico.

A ideia de limpeza comegca em casa, esta no circulo social, na escola, na
higiene pessoal, na organizacdo do dia a dia. O ambiente limpo normalmente minimiza
0 caos encontrado nas ruas, no transito, na paisagem da cidade. Estar sujo provoca
reacao e sentimento de nojo e reprovacdo. Limpeza é a auséncia de sujeira e sinbnimo
de cuidados e ordem.

A limpeza é branca, tem cheiro, cor, consisténcia, desperta emocoes, é feliz,
encanta, mostra que as coisas estdo “no lugar certo”, ¢ associada a saude (os
profissionais da area médica vestem branco), ao novo e moderno, relaciona-se com a
ordem espacial (cada coisa em seu lugar), delimita geograficamente.

A limpeza também funciona como signo de diferenciacdo, segregacdo étnica,
religiosa, cultural, econémica. O desenvolvimento é limpo, bem vestido, vicoso,
inteligente, colonizador. O subdesenvolvimento é sujo, maltrapilho, ignorante,
colonizado.

As religides, seus habitos e crencas também ritualizam a limpeza na
transformacdo, renovacdo, batismo, entrada para o divino, purificacdo, bencdo. A
lavagem das escadarias da Igreja Nosso Senhor do Bonfim, em Salvador, na Bahia,
une catolicos e praticantes do candomblé em sincretismo religioso, e também tem na
limpeza a proposta de purificacédo.

A imagem de um homem limpo é a de alguém com cabelos curtos, barba
aparada, roupas claras, dentes brancos, poucas rugas, associada a um empresario bem
sucedido, a um politico de terno e gravata, a do material publicitario que “vende” o

brilho e 0 novo na limpeza.



94

Semelhanca e diferenga caminham juntas e, muitas vezes, uma palavra agrega
todo um pensamento que aciona conexdes e internaliza diferentes estados de
comunicacdo. Para Lakoff e Johnson, (2002), boa parte do mundo sé € percebida por
meio de metéforas. A linguagem se estrutura metaforicamente. As coisas S&o
compreendidas de maneira metaforica e mostram como se d& o conhecimento e
idealizagdo do mundo. Para Sfez (1994), o que “sabemos de nossas preferéncias ¢ o
que conhecemos de nossos prejulgamentos assumem em geral a forma de uma
metafora privilegiada”, (SFEZ, 1994. p. 40). A metéafora ajuda a situar e a ligar os
pensamentos e agdes do conjunto a que ela agrega.

A metafora que esta por trés da afirmacdo de que “Sao Paulo pode se tornar
uma cidade limpa” (Prefeitura de SP, on-line), titulo do “release” distribuido pela
prefeitura de S&o Paulo a época da promulgacéo da lei no final de 2006, abre-se para
os significados contidos nesse dispositivo. Prepara terreno a outras construcdes que
extrapolam a questdo da “paisagem urbana do municipio de Sao Paulo” e ancora-se em
outros simbolos ja estabilizados no corpo. Esse elenco perceptivo substitui os aspectos
originais por semelhantes, constituindo um modelo isomorfico, onde os diferentes
ganham formas semelhantes e particulares.

Cada texto publicado, desde a promulgacdo da lei, agrega-se ao fluxo de
metéforas que se ligam a limpeza. Outro texto, publicado no Diario do Comércio,
“Professor Kassab dd aula sobre Cidade Limpa” toma emprestada toda a for¢a que

simboliza e representa o professor na sociedade e a agrega ao prefeito.

Escolas municipais de Sdo Paulo passardo a receber a visita de um
professor diferente, mas conhecido dos paulistanos. Formado em
engenharia e economia pela Universidade de Sao Paulo (USP), ele
ndo leciona sobre matematica, portugués ou outra matéria prevista no
curriculo escolar. O tema das aulas é a lei Cidade Limpa e 0s mais
variados tipos de poluicdo que existem na Capital. E o professor é o
prefeito Gilberto Kassab. (SINCOPECAS, on-line)

Apesar de sua formacdo ser engenharia e economia e 0 assunto oferecido aos
alunos ser poluicao visual (meio ambiente), essa acdo é estruturada para ser entendida
metaforicamente como a de uma pessoa que estd acima de um criador de leis, de uma

pessoa inteligente, que sabe, tem autoridade, ¢ mestre no assunto. “Metafora ¢
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compreender e experenciar uma coisa em termos de outra”. (LAKOFF; JOHNSON,
2002, p. 48)

A metéfora produz uma operacdo associativa que faz uma acdo potencializada
por outra. Estrategicamente divulgar o prefeito em sala de aula ndo promove a
concretude do conceito que esta expresso nessa situacao, pois ele ndo é professor; mas
por conta dessa operacdo de colocar algo no lugar de outro algo, permite a grande
maioria entender os termos que estdo sendo propostos (ensinar — saber — autoridade). E
a forma de estimular as pessoas a visualizar e entender os estimulos que estdo sendo

revelados com essa agéo.

4.1-ACOR

Entre as metaforas que envolvem limpeza e sujeira ligadas a cor, preto e branco
carregam sutilezas e significado moral. O estudo “A cor do pecado: branco e preto sao
simbolos de percepcio do puritanismo moral e profana¢io”® dos pesquisadores Gary
D. Sherman e Gerald L. Clore (2008) buscou analisar a associacdo a imoralidade e
moralidade no significado das palavras relacionadas as cores preto e branco. A
conexdo entre escuro e pecado pode estar ligada aos primérdios de nossa existéncia
pelo temor a sujeira e contagio. Hoje esse medo ainda pode estar gravado em nossa
memoria. A midia ajuda a manter esse traco na mente da maioria das pessoas. Nos
filmes, geralmente, o mocinho usa branco e o bandido, preto. As propagandas
potencializam as cores claras como status, poder, charme, beleza, sensualidade,
nobreza. A beleza, singeleza, as ideias claras conduzem o branco sempre a conexdes
positivas. A posse, a grandeza, a seducao, a sofisticacao, o rito cerimonial carregam as
cores claras como simbolos.

A técnica do teste utilizado pelos pesquisadores foi o de Stroop, no qual
palavras apareciam rapidamente em uma tela e os participantes tinham de relaciona-las
imediatamente a cor que viam. Sherman e Clore (2008) queriam ver se as pessoas que
participaram do estudo relacionavam imediatamente a imoralidade com a cor preta e

virtude com a branca. Se o participante hesitasse na acdo de escolha, a conexao era

*> The Color of Sin: White and Black are Perceptual Symbols of Moral Purity and Pollution - Gary D.
Sherman & Gerald L. Clore - University of Virginia in press, Psychological Science.
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invalidada. Esse teste foi criado na década de 30 e é muito usado por psicélogos até
hoje.

Na internet, exame parecido circula como uma brincadeira na qual a palavra
que se refere a cor verde, por exemplo, aparece em azul. Ao indicar rapidamente a cor,
na maioria das vezes a resposta é azul em vez de verde. O trabalho de Sherman e Clore
(2008) seguiu nessa direcdo: ao passar pela tela a palavra greed (ganéancia, cobica), em
preto, esta era relacionada a imoralidade, enquanto honestidade (honesty) a moral. Trés
estudos examinaram a associacdao automatica entre os significados moral e imoral e as
cores preto e branco.

O significado moral também interferiu na nominacdo das cores entre 0s que
avaliaram cor pessoal relacionada ao desejo de limpeza. O preto é subvalorizado e

carrega valores ligados a sujeira e a impureza.

Um aspecto subvalorizado e pouco estudado, da presente metafora é
que as idéias de sujeira e impureza estdo por Si mesmas
fundamentadas na experiéncia da cor preta que ndo é vista somente
como oposta ao branco, mas como uma impureza potente que pode
contaminar a brancura.*®

O carater moral tem efeito sobre as diferencas individuais sobre a limpeza
sugerida as pessoas de tal forma que ideias sobre puritanismo e profanacdo séo visoes
internas em preto e branco. O branco e o preto geralmente evocam varias metaforas,
diz o estudo. Um objeto branco é entendido universalmente em estado puro que pode
ser pintado e ainda assim ndo perder a sua caracteristica de pureza. O vestuario da
noiva, na maioria dos paises ocidentais, por exemplo, culturalmente é difundido pelo
branco associado a castidade, macula e pureza. Os autores ampliam investigacdo ao
evidenciar pesquisa de Stabler & Johnson, (1972) em que o comportamento de
criancas também foi verificado em teste ao relacionar as mesmas cores. Elas tendiam a
guardar objetos negativos em caixas pretas e positivos nas brancas. A pesquisa

apontou para evidéncias de como, desde muito cedo, as pessoas percebem o limpo e o

* An underappreciated, and understudied, aspect of this metaphor is that ideas of dirtiness and impurity
are themselves grounded in the perceptual experience of the color black, which is seen not just as the
opposite of white, but as a potent impurity that can contaminate whiteness (Adams & Osgood, 1973;
Williams & Roberson, 1967 apud SHERMAN, Gary D. e LORE, Gerald L., 2008, p. 02).
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sujo. Mais tarde se manifesta, na maioria das pessoas, as associagdes morais de preto
como negativo e branco como positivo.

Os pesquisados também redigiram textos relacionados a ética e antiética, em
segundo estudo. Também foram utilizados produtos de limpeza como parte dos testes
finais. No cruzamento da pesquisa Sherman e Lore (2008), descobriram que 0s
participantes que tiveram comportamento mais antiético na redagdo foram os que se
preocuparam mais com o uso de produtos de higiene dando sentido a absolvi¢do para a

culpa moral. J& com produtos de limpeza e faxina ndo ativaram o mesmo mecanismo.

Junto com nossos resultados, isso sugere que a metafora da pureza
moral pode ser particularmente importante para a regular o préprio
comportamento moral. Se 0 pensamento de agir de forma imoral
evoca imagens de escuriddo, sujeira e impureza, pode entdo facilitar
para que tal comportamento proteja assim a contaminagdo moral e
assegure que a nossa moral permaneca limpa e pura, como por
exemplo, o “branco”.”’

Na avaliagdo geral feita pelos pesquisadores ficou latente € que o “pecado nao ¢
apenas obsceno, ele é preto. A virtude ndo ¢é apenas imaculada, e¢la é branca”.
(SHERMAN e LORE, 2008, p. 3) A descoberta mais inesperada contribui para o
entendimento da corporificacdo (embodied) da cognicdo moral, sugere que a pureza
nem sempre € vista em preto e branco. A descoberta pode ter explicacbes para

compreensdo do preconceito racial. Assim descrita pelos autores:

Isto talvez explique, em parte, porque estereétipos de pessoas de pele mais
escura freqiientemente é referéncia a prostituicdo e falta de higiene. Por isso
o criminoso tipico de pele negra é visto também como fisicamente sujo.*®

* Together with our findings, this suggests that the moral purity metaphor may be particularly
important for regulating one’s own moral behavior. If the thought of acting immorally evokes images of
dark, dirty impurities, it may facilitate avoidance of such behavior, thus protecting against moral
contamination and ensuring that one’s moral self stays clean and pure (i.e., “white”). (SHERMAN, Gary
D. e LORE, Gerald L., 2008, p. 3)

*® This may explain, in part, why stereotypes of darker-skinned people often allude to immorality and
poor hygiene and why the typical criminal is seen as both dark- skinned and physically dirty (MacLin &
Herrera, 2006, apud SHERMAN, Gary D. e LORE, Gerald L., 2008, p. 03).
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4.2 - Janio Quadros, a vassourinha e a limpeza

A metéfora sugerindo limpeza ndo é novidade como estratégia de marketing
politico. Em uma época em que o conceito de marketing ainda era pouco estudado no
Brasil, Janio Quadros usou a vassoura como simbolo de limpeza por meio da imagem
de “varrer a corrup¢do”. Foi em 1953 quando disputou pela primeira vez eleicao a
prefeitura de Sao Paulo e foi eleito. Janio foi um dos politicos mais influentes no Brasil
e um dos poucos eleitos a quase todos 0s cargos constituidos na organizagdo politica
brasileira. Ele somente ndo foi Senador da Republica. Nasceu em 1917, em Campo
Grande, Mato Grosso do Sul, e morreu em 1992 na cidade de S&o Paulo.

Janio Quadros iniciou sua carreira politica no Estado de Séo
Paulo, elegendo-se vereador em 1947; em 1950 foi eleito
deputado estadual; em 1953, prefeito da cidade de S&o Paulo; em
1954, governador de Sdo Paulo; em 1958, deputado federal; em
1960, presidente da republica; em 1962 candidatou-se ao governo
de Séo Paulo, sendo derrotado por Adhemar de Barros. Em 1964
teve seus direitos politicos cassados, retornando a vida politica
em 1982 para concorrer ao governo do Estado de Sdo Paulo,
sendo derrotado por André Franco Montoro. Finalmente em 1985
elegeu-se prefeito da cidade de S&o Paulo, exercendo seu
mandato até o final de 1988. (CHAIA, 1991, p. 11)

Janio, ao longo de sua carreira politica, imprimiu estilo quase unico, mais do
que uma marca associada a limpeza, construiu um emblema ligado a austeridade que o
diferenciou dos adversarios em todas as campanhas politicas das quais participou. O
signo da vassoura 0 acompanhou por quase toda a sua vida publica. Seus eleitores mais
fiéis usavam os “botons de metal” em forma de vassoura afixados a roupa como um
estimulo visual que revelava simpatia, adesdo e pertencimento a causa e adesdo a
bandeira empunhada pelo politico.

A forma como Janio construia sua plataforma politica mostrava ao eleitor que
seu discurso ndo seguia regras, programas e estatutos partidarios e que sua visao de
democracia tinha desvios de posicionamento conforme sua necessidade de
fundamentar seu discurso. Defendia liberdade dos direitos das pessoas, mas ndo se

colocava como defensor desses direitos, como observado por Chaia (1991):
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O vereador Janio Quadros imprimia um tom peculiar a defesa
condicional das liberdades democréaticas, marcado pela
parcialidade da sua definicdo. As liberdades democraticas que
defendia relacionavam-se a questdes conjunturais delimitadas a
situacOes especificas, vivenciadas pela Camara Municipal e por
ele particularmente. N&o se colocava como um defensor dessas
liberdades no sentido liberal, ja que era a favor de uma maior
fiscalizacdo, defendendo, em certos casos, a censura prévia a
obras que atentassem a sua visdo de moral e bons costumes.
(CHAIA, 1991, p. 33)

A vassoura era a forma mais simples, direta e personalista de mostrar o que
hoje a propaganda expressa como um posicionamento, como a ideia central de uma
campanha publicitaria em que é possivel dizer quase tudo em poucas palavras e que
sdo ancoradas mediante a evidenciacdo de um simbolo. Essa acdo gerou uma forca
muito grande ao corroborar metaforicamente um objeto bastante comum na vida das
pessoas e presente em todos os lares brasileiros. Era um simbolo muito favoravel e
conveniente, pois a vassoura ndo carecia de muita explicacdo sobre sua utilidade no
cotidiano de cada um e muito menos ao que ela podia se relacionar: varrer a sujeira,
colocar o mal para fora, tirar da frente o que ndo é desejavel, eliminar algo que
incomoda.

E possivel perceber que a transicio metaférica para a esfera politica acontece
quase gque naturalmente, ja que a existéncia do ato de “limpar” os corruptos, os gatunos
do poder também ja estava relacionada ao cotidiano das pessoas e ao seu inconsciente.
Precisava apenas de um objeto que materializasse isso na vida da coletividade. A
compreensdo do uso dessa metafora favoreceu a transmissdo de uma proposta que
facilitou a sua cognicdo. Esse conjunto de percepcdo, memoria, linguagem e atencéo
favoreceu a aproximacéo simbolica e o seu entendimento de limpeza. Essa interface é
compreendida pelo uso que as pessoas faziam da promoc¢édo da higiene doméstica, em
uma associacdo de que Janio poderia fazer o mesmo na estrutura politica. A metafora
encosta, nesse caso, a colagem natural que as pessoas fizeram ao comparar, localizar e
processar as acdes simbolicas que estavam sendo propostas naquele momento.

Essa interacdo entre uma acdo no corpo e a mesma no meio potencializou a
mensagem e mostrou a populacdo que, do mesmo modo que se varre a sujeira de casa,
haveria um instrumento, por intermédio de outra pessoa, para varrer do parlamento os

maus politicos, os corruptos, aqueles que se “esqueciam da populacdo depois da
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eleicdo”. A funcdo dessa identificacdo entre o varrer imaginario, hoje virtual, e o varrer
real ajudou ndo sé na identificacdo de grupos que incorporaram essa proposta de
limpeza, como também a tomar decis&o, transmitir a informagao entre os seus e fechar
questdo sobre o candidato ser a melhor opgdo a representagcdo politica em varios
segmentos.

A preocupacdo em materializar um desenho gréafico, uma vassoura, serviu de
suporte as representacdes simbdlicas no duplo uso e no entendimento impregnado por
ela e que ela sugeria. Esse vinculo entre o significado e o que é representado se tornou
mais do que um desenho ou objeto de metal que era fixado a roupa, imprimia uma
marca a pessoa que concordava com suas ideias criando uma reserva de dominio onde
0 adversario podia identificar na multiddo quem j4 tinha aderido & proposta janista.
Como um objeto que resume a crenca fiel que representa valores, sentimentos, crengas,
pertencimento, religiosidade, adesdo a uma causa mediante simbolos, um tragco comum
na sociedade.

A forga simbdlica acompanha o homem desde os primordios da humanidade
com seus desenhos em cavernas, bandeiras, heraldicas, escudos, armas, simbolos
nacionais etc. Os simbolos estdo na mente humana de forma consciente e inconsciente.
Desde a antiguidade os simbolos estdo ligados a progressdo de ideias, transicdes,
rituais, contextos historicos, elementos cromaticos, a seducdo, producdo de mitos, aos

sonhos e a concepcdo de lideres e herdis.

Por existirem inimeras coisas fora do alcance da compreensdo
humana é que freqiientemente utilizamos termos simbolicos como
representacdo de conceitos que nao podemos definir ou
compreender integralmente. Esta é uma das raz8es por que todas
as religiGes empregam uma linguagem simbdlica e se exprimem
através de imagens. Mas este uso consciente que fazemos de
simbolos é apenas um aspecto de um fato psicoldgico de grande
importancia: o homem também produz simbolos, inconsciente e
espontaneamente, na forma de sonhos. (JUNG, 1964, p. 21)

Em se tratando de estratégia de marketing politico Janio tinha ao seu favor a
caracteristica de ser um grande observador de coisas e fatos que permitiam fazer uma
traducdo da forma de como as pessoas viviam, das tendéncias de momento, de seus
conflitos, dramas e desvios politicos. Esse material permitia a ele criar situaces novas,

reposicionar suas opinies, imprimir um peso maior as criticas que fazia ao sistema
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politico de sua época. Sua visdo dos problemas que a cidade de Séo Paulo enfrentava
em meados do século XX, principalmente na infraestrutura urbana, produzia elementos
para o seu discurso, o que o diferenciava dos demais politicos e o colocava como nova

lideranca nascente, como observado por Chaia (1991):

Nascia, assim, um novo estilo, muito pessoal, de lideranga
politica, baseado em um “marketing politico” que envolvia um
sistema de comunicacdo estruturado a partir da autovalorizacéo,
das denuncias constantes de irregularidades administrativas e do
uso sistematico da imprensa. Essa estratégia tinha grandes
possibilidades de sucesso, pois apoiava-se em um discurso
sedutor para expressivas camadas da sociedade. Além do mais,
era posta em pratica por um homem que se utilizava das suas
especificidades fisicas e intelectuais e da sensibilidade em
levantar temas e fatos de imediato interesse da sociedade.
(CHAIA, 1991, p. 37)

A vassoura, na década de 40 e inicio dos anos 50, era um dos poucos simbolos
disponiveis, para a maioria das pessoas, que representavam a limpeza. Como objeto
doméstico, presente na grande maioria dos lares, era associado a mulher e como ela
defendia seu espaco de ameacas, sua prole e o ambiente em que se vivia a época.

Assim Janio definiu seu simbolo em 1978:

“A vassoura ¢ ubiqua, estd por toda parte, porque ndo ha casa que
ndo careca de limpeza. E, assim, ela é um simbolo feminino porque
ainda cabe & mulher a satde do lar. Pois so a varredura cotidiana é
que faz o lar habitavel. Ou entdo cada um caminharia pela propria
casa fechando as narinas, como ja tivemos que caminhar por cidades
e estados deste vasto Pais. Estou convencido também que a maior
parte das aspiracGes do povo brasileiro ndo é a reducdo do custo de
vida, como afirmam alguns. E a honradez no trato dos dinheiros do
povo. Porque na desonestidade é que se esconde o juro extorsivo, o
impulso exagerado, o atravessador, o agambarcador, o gatuno, enfim,
com a inevitavel alta do custo de vida. (on-line — disponivel em:
<http://www.memorialdafama.com/biografiasJL/JanioQuadros.html)

Além da forca da metafora da limpeza, merece reflexdo a valorizacdo com que
Janio dava as ideias de uma sociedade mais justa. A postura criativa em seus discursos
pode ser vista desde as escolhas das palavras, muitas vezes familiar e em outras nem

tanto, até a formatacdo da forma de convencimento e de como seu eleitor o
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reconheceria, esse trago de seu estilo “excéntrico” possuia um valor; a de moralizador.
A facilidade com que falava em publico produzia discursos de grande sucesso entre 0s
seus seguidores. Sua presenca a cena politica sempre deixava a sensacdo de que ele
estava pronto a romper com tudo e com todos sem muita explicacdo. Sua erudicdo
verbal muita vezes ndo deixava claro o que queria dizer, pretendia esconder, ndo
revelar ou “deixar nas entrelinhas”.

Sua renuncia a Presidéncia da Republica em 1961 com a enigmatica frase “fui
vencido pela reagdo e, assim, deixo o governo” (NETO apud CHAIA, 1991, p. 235) é
um exemplo de sua excentricidade na conducdo administrativa. A postura polémica
com que tratava os assuntos administrativos mais delicados na cidade produzia
imagem de um politico sempre pronto a romper com as tradi¢fes da politica em vigor.
Sua consolidacdo como lider pode ser explicada, em parte, na construgcdo da metafora
de um entendimento de limpeza. Existia uma esperanca pré-existente, na sociedade da
época, do surgimento de alguém capaz de fazer oposicao ao regime: “finalmente havia
surgido um lider que iria varrer a sujeira da corrupcdo, limpar e racionalizar a
administragdo, enfim, ordenar a esfera publica”. (CHAIA, 1991, p. 12)

Sua voz, seus discursos e projetos ocupavam 0s meios de comunicacdo de
massa sob 0 patrocinio e interesse de grupos industriais na sua elei¢cdo para cargos de
maior expressao. Assim os temas mais delicados e menos explorados eram legitimados
por sua voz, e ampliados sob o patrocinio da midia da época. Entre eles, estavam a
proibicdo da venda do refrigerante de cola, Coca-Cola e sua retirada do mercado,
proibicdo de revistas infantis onde a violéncia era explicita, casos de ‘“Popeys ¢
Brucutus”, bingo, jogos de azar, loterias, produtos vendidos sem o cumprimento das
exigéncias sanitarias, uso e abuso de poder, falta de infraestrutura urbana nos bairros
periféricos, transporte coletivo, entre outros que fossem impactantes e atingissem a
maior parte da populacdo. Ou seja, ele cumpria uma agenda e pautava 0s meios de
comunicagdo com o discurso das necessidades e caréncias do povo paulistano naquela
época. Estabelecia uma troca entre a sua audiéncia politica, uso da midia e publicidade.

Seus gritos davam voz a possibilidade de mudanca politica e colocavam em
visibilidade o sofrimento da populacdo, que consumia 0s seus discursos e o
consolidava como representante escolhido que tinha em méaos uma arma simbdlica; a
vassoura da limpeza. A ampliacdo dos seus atos, multiplicado pela midia na época,

vinculou o sentimento de que a maior parte das necessidades das pessoas ndo estava
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sendo atendida e isso era falha do Estado. Ao produzir discurso na tribuna legislativa
ou nos meios de comunicacdo de massa, seus pensamentos e inquietudes, seguidos por
interesses ou em busca de notoriedade, eram colados a limpeza, a busca pela moral e a
manutencdo da ordem publica.

No caso especifico de Janio Quadros, a opc¢do pela metafora da limpeza pode
ser entendida como uma escolha natural que podia ser facilmente percebida ndo apenas
em S&o Paulo, na metade do século XX, mas na grande maioria dos lares nas cidades
brasileiras que comegavam a crescer. Ao analisar parte da trajetoria politica de Janio é
possivel perceber o momento histérico de transi¢cdo do Brasil rural para o urbano com
a migragdo de pessoas de varias regifes do Pais, o éxodo rural estava em marcha e a
busca por espaco nas cidades, onde eram oferecidos empregos e melhores condicdes de
vida, provocou a urbanizacdo sem planejamento. Assim, a favelizacdo e a ocupacao de
terrenos publicos e locais inapropriados para a construcdo de moradias expds um
problema que os governos ainda ndo tinham condicbes de resolver pela falta de
recursos e investimentos em infraestrutura urbana. Como é possivel ver em Chaia
(1991) quando reproduz trecho do discurso em que Janio protesta contra o despejo de

favelados pelo entédo prefeito de S&o Paulo, Armando Arruda Pereira.

O apelo € no sentido de ser sustado o despejo em massa que a
municipalidade promove na miseravel favela do Glicério... O Sr.
Armando Arruda Pereira na execucdo da iniqua medida, que
lanca a rua, deixa sem agasalho, sem teto, dezenas de familias
paupérrimas, desgracadas, inimeras das guais com criancas de
colo, recém-nascidos, ou com velhos alquebrados, ou com
enfermos ja sem esperanca de cura. (Anais da Assembléia
Legislativa de Sdo Paulo, sessdo de 17/04/1951, apud CHAIA,
1991, p. 45)

O que liga Janio a Kassab nesta analise é o fato de que ambos escolheram o
caminho metaforico ancorado na limpeza e na corporificacdo de uma cidade ideal para
se viver, onde os eleitores pudessem reconhecer, a partir de seus habitos e experiéncias
cotidianas, fechando assim um ciclo cognitivo de percepcdo, atencdo, memoria e
linguagem. Usaram um aparato simbdlico aos quais associaram a sua imagem, deram
valor ao sobrepor discursos que levaram ao entendimento de limpeza, de fim da
corrupc¢do, de uma cidade mais humana, segura e melhor para se viver. Empregaram

um local geografico comum para corporificar, materializar e mostrar o resultado que
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correspondia as agdes politicas. Evidenciaram uma pequena parte do tecido urbano
dando a entender que o todo teria 0 mesmo tratamento. Ou seja, células sociais,
pedacos da paisagem urbana da cidade como identificacdo e compreenséo de um todo.

Assim fica subentendida a questdo de que se uma pequenina parte é cuidada, o
todo produziré entendimento que podera ficar também em perfeita ordem, limpo, livre
da poluicdo, sujeira, violéncia. Alguém que fala o0 que o interlocutor quer ouvir, que
nota os problemas a sua volta e seja solidario, produzindo empatia. Compartilhar com
a populacdo carente e humilde que ela precisa ser melhor assistida projeta quase um
sonho a quem tem poucas esperancas de viver dignamente. A sujeira, o local
degradado, a infestacdo de pragas e o aparecimento de doencas facilitam a colagem de
um discurso moldado na limpeza, que funciona como um contraponto daquilo que cada
um vive.

Eles também governaram a mesma cidade em periodos diferentes de tempo e
crescimento econdmico. Cada um ao seu tempo e a sua maneira, com discursos que
foram sendo adequados aos meios de comunicacdo de massa de cada época. Eles
também mostraram que apenas replicar promessas ao eleitor era um modelo saturado.
O conceito de limpeza, cunhado por ambos, inverteu toda uma estratégia de marketing
pautada essencialmente pelas pesquisas de opinido que apontavam, e até hoje sao
modelos, sobre as necessidades do eleitor.

A Lei Cidade Limpa explorou um conceito de limpeza mais atual, mas nédo
deixou de retomar a esséncia de um projeto politico que deu certo no passado e que por
mais de 40 anos ficou marcado na politica brasileira por um personagem excéntrico. A
lei também abre o didlogo com a populacdo de Sdo Paulo ao personificar um novo
lider, mais focado a uma especializacdo, a um tema produtor e gerador de muitos
entendimentos. Janio, ndo tinha um tema especifico. Ele buscava na sociedade o0s
assuntos que seriam transformados em duplo entendimento: limpeza e moral. Os mais
carentes, na maioria das vezes, eram o foco, assim como as pessoas menos assistidas

pelo poder publico, como pode ser percebido em Chaia (1991):

Nas andancas pela cidade de S&o Paulo, chamava a atengdo
principalmente para a extrema desigualdade social, a nao
aplicacdo das leis, a desordem e a ineficicia dos poderes
constituidos. Tal situacdo, denunciada em diversos momentos na
Céamara Municipal, era considerada decorrente ndo s6 de uma
administracdo publica doente, ineficiente, incapaz e débil, mas
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também a existéncia de elites politicas corrompidas, cujos lideres
ndo tinham consciéncia de suas responsabilidades perante a
nacdo, pois, ao ascenderem ao poder, defendiam somente seus
interesses particulares. (CHAIA, p. 35, 1991)

A lideranca politica de Janio, a maneira como ele conduzia as pessoas,
supervisionava tarefas, mantinha um “staff administrativo” permanente ao seu lado e
se relacionava com as estruturas de poder eram reforcadas pela ideia de um homem
que tinha por principio “limpar” a cidade de todos os males. Suas acdes politicas
sempre podiam ser canalizadas para esse entendimento. Assim, seus discursos de
campanha e a propaganda politica precisam apenas recuperar parte daquilo propagado
durante seu mandato. Em uma época em que 0 voto era registrado em cédulas de papel,
rabiscar as letras ou fazer um “x” em frente a0 nome era um grande facilitador, pois a
propaganda politica, pode-se dizer, marcava quase que permanentemente 0 nome que
era inscrito na cédula.

Hoje, com a urna eletrénica, o0 nome tem de ser associado ao numero do
partido, quando se concorre ao cargo executivo (presidente, governador, prefeito) e
com numero do partido mais outros do candidato quando ao legislativo (senadores,
deputados estaduais, federais e vereadores), 0 que, em tese, acaba desassociando a
pessoa do voto por conta da tecnologia. Os nimeros funcionam como uma senha para
0 voto e a partir deles se encontra 0 nome, a foto, o partido e a coligagdo em um
terminal eletrénico. Esse processo facilita a apuracéo dos votos apos a elei¢do, mas em
parte dificulta a consolidacéo, nos dias de hoje, do nome e da marca durante o periodo
em que o politico ocupa cargo.

Mesmo assim ndo impossibilita de massificar e tornar publico seu nome.
Principalmente com a facilidade de publicidade e promoc¢édo pessoal nos dias de hoje,
com o crescimento dos meios de comunicacdo, diminuicdo do analfabetismo no Pais e
acesso as tecnologias, como os celulares e televisores com controle remoto, que
tornaram o teclado, o0 mesmo usado na urna, uma interface mais familiar a grande
maioria dos brasileiros.

Em 1994, quando ocorreu em todo o Brasil a Gltima elei¢do que contabilizou o
voto dos brasileiros por cédulas de papel, a preocupacdo era se o analfabeto
conseguiria votar. A Lei Numero 9.100 de 1995 permitiu a informatizacdo do processo

de votacdo no Pais. Em 1996, aproximadamente 1/3 do eleitorado teve acesso ao
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sistema eletrénico de votacdo, ja em 1998, 2/3 da populagdo votante escolheram seus
representantes de modo informatizado. Em 2000 a urna eletronica passou a fazer parte
de 100% das sec¢des e zonas eleitorais do Pais.

Nas duas épocas, uma marcada pela tecnologia analdgica, e outra pela digital, €
possivel analisar que o mesmo objeto simbdlico, “a limpeza”, faz a intermediagdo de
um processo de construcdo de necessidades, um trapézio para producdo dos discursos
politicos e da propaganda. Na década de 50 do século passado entende-se que um dos
principais focos era a infraestrutura urbana e hoje a estratégia politica se apoiou na
questdo ambiental, na relacdo de preservacdo que as pessoas tém de ter com o planeta,
ancorando na metafora limpeza como tradutora de duas preocupagdes presentes no
cotidiano das pessoas. Se, antes, a figura paternalista estava presente na politica ao
personificar “o defensor dos pobres”, hoje, toda ideologia e a forte propaganda sobre a
preservacdo do planeta fornece ligagdo mais do que suficiente para o argumento de
uma consciéncia “clean”.

Aproveitar esse farto material existente no mundo, distinguir e mostrar ao
eleitor que tem capacidade de conduzir os destinos da cidade melhor que o outro
sempre é visto como um grande diferenciador. A valorizacdo dessas metaforas
geralmente desperta para uma série de acGes e entendimentos que ndo precisam de
grande esforco, pois o discurso ambientalista é valorizado na sociedade nos dias de
hoje e esta na pauta de preocupac6es da maioria dos governos do mesmo modo que oS

favelados no século passado e hoje: gerador de grande valor simbolico.

4.3 - O MARKETING E UMA ESTRATEGIA CORPOMIDIA

A esséncia de um projeto de marketing é estabelecer uma relagéo estratégica de
troca e valor entre duas partes. Para fazer essa ponte, entre investigar as necessidades,
sonhos ou desejos e produzir algo que se ajuste aos valores inseridos nas esferas
sociais, 0 corpo é o mediador que estabelece os pontos de partida e chegada. Tudo
comega e termina no corpo. A “linguagem” do mundo se revela por essa grande midia.

O corpo enquanto midia ndo registra apenas as informacdes que recebe, mas as
devolve e interage com o ambiente em que vive. A teoria corpomidia (KATZ; &
GREINER, 2001, 2003, 2004, 2005) pode ser entendida como o processo de
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observacdo dos eventos de comunicacdo corpo/meio ambiente. Ela se ancora nos
estudos de viés evolutivo ligados as pesquisas e valores de expressdo do corpo, na
investigacdo que ndo descarta a ligagdo entre natureza e cultura presente na
comunicacdo e nas estratégias de pertencimento e a manutencdo da vida no meio
ambiente. O contato com a informag&o, por mais superficial que seja, ja é suficiente
para provocar mudangas, pois 0 corpo entra em ‘“negociacdo” com outro conjunto de
informacdes sempre que percebe algo ou alguém (KATZ & GREINER).

A informac&o acontece por contagio num mundo repleto de fendmenos que sdo
“descobertos” e visiveis, e de outros por descobrir e revelar. Tudo o que passa pelo
corpo negocia com as informacges ja contidas nele, com a colecdo de informacédo que
o compde (KATZ & GREINER). Este é um processo continuo, que acontece a todo o
momento, porque O corpo ndo para de trocar informagfes com o que encontra. A
diferenca é que o corpo é midia de si mesmo e ndo somente um meio por onde a
informacao passa e é processada, sendo devolvida depois para o ambiente. O corpo ndo
cabe no modo mais habitual de descricdo da comunica¢do como input de informacéo,
processamento, output da informacdo processada, porque ele permanece recebendo e
enviando informacdo a cada momento da sua existéncia e a cada vez que isso ocorre,
ele se transforma em tempo real e também transforma o ambiente onde esta. Katz e
Greiner (2004) oferecem exemplo bem interessante, que auxilia na compreensdo desse

conceito:

A proposta de um corpo dotado de algo que o distingue de todos os
outros corpos existentes no mundo ir4 atravessar muitos séculos e
impregnar as mais distintas formulacdes filosé6ficas. Nela o corpo
sera apresentado como aquilo que recebe este comando quando nasce
e é por ele abandonado na morte (quando se torna inerte nao vivo,
sem movimento). Até mesmo Hal 9000, o computador criado por
Stanley Kubrick em 2001, Uma Odisséia no Espaco (1968), repetiu
varias vezes, com uma voz cada vez mais pausada antes de ser
definitivamente desligado; “I'm afraid, Dave. My mind is going.
Dave, I can feel it” (“Tenho medo, Dave. Po0sso sentir isso
acontecendo”). (KATZ & GREINER, 2004, p. 13)

O Projeto Cidade Limpa, uma manifestacdo mediada, pode ser entendido como
um corpomidia, porque todo corpo é corpomidia, isto €, todo corpo manifesta a sua

colecdo de informacGes e, além disso, ndo para de ter essa colecdo modificada, pois
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ndo para de trocar com o meio ambiente. A metéfora que traz a ideia de limpeza
permitiu que as associacdes (tipicas da formulacdo de qualquer processo metaforico)
tomassem emprestadas as necessidades de higiene necessarias para que 0O COrpo
humano siga seu percurso de forma saudavel e as comprimissem no conceito de
limpeza — nele implicito o aspecto de algo errado (a sujeira) que precisa ser corrigido
(extirpado). Seu discurso veio carregado de informagdes que foram igni¢do para o tipo
de troca com os corpos/cidaddos com o0s quais se comunicava. Assim, 0s valores
culturais associdveis a limpeza como situacdo benéfica foram transportados para a lei
e, no contato dela com todos que a iam conhecendo, produzindo um certo “self” em
cada um®.

A informacdo que contagia 0 ambiente é a que entra em contato com 0S corpos
que nele vivem, deixando pouca margem para que as estratégias de marketing que dela
se utilizem ndo capturem as pessoas. A propaganda intensifica o processo porque €
mais forte, fazendo com que o corpo a todo o momento receba a informacdo que
deseja, marcando com 0s seus interesses 0 processo de troca que inicia. Por ser
corpomidia hd um reconhecimento das informaces ja internalizadas. E, como o corpo
ndo tem condicdo de deixar de trocar com a informacdo com a qual entra em contato,
resta pouca possibilidade de alguém ndo ser capturado e contaminado por uma
mensagem publicitaria. O tipo de troca que vai acontecer, quando comandada pela
propaganda, promove uma mudanca de comportamento massiva. S3o “contagios
simultaneos em todas as dire¢des, agindo em tempo real” (KATZ, 2007).

A proposta da retirada dos painéis de publicidade em Sdo Paulo tem uma
caracteristica interessante nessa relacdo entre o corpo e o meio ambiente. Ela mexe
com a percepcdo das pessoas e com os seus sonhos, fantasias, valores e emocdes. E
retirada do contato diario a percepcao daquilo que a propaganda se utilizava para entrar
em contato com os corpos/habitantes. O que some da paisagem urbana da cidade,
desaparece do contato com os corpos/cidadaos. Quando os painéis sdo retirados, o

efeito de sentido € relevante e de grande impacto na vida do cidad&o.

%% Self, aqui entendido como construgdo do “eu” simbolico, ¢ definido por Thompson como um “projeto
em que o individuo constréi materiais simbolicos que Ihe sdo disponiveis, materiais que ele vai tecendo
uma narrativa coerente da propria identidade. Esta é uma narrativa que se vai modificando com o tempo,
a medida que novos materiais, novas experiéncias vao entrando em cena e gradualmente redefinindo sua
identidade no curso da sua trajetoria de sua vida”. (THOMPSON, 2009, p. 183)
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O outdoor é um meio de comunicacdo que amplia as imagens, de modo que a
percepcdo de quem esta passando ndo deixe de encontré-las. Faz com que lembrangas
sejam afloradas, geram simbolos, associa ideias. Promove estimulos visuais que
ajudam as pessoas a realizar associa¢des ligadas ao tema, em dialogo entre o que esta
fora de seu corpo e 0 que esta dentro. Trata-se de um processo de acomodacdo de
informacdo, pertencimento e acolhimento do que estiver contido naquela publicidade,
que também é transformada pela traducao possivel de cada corpo, pois o didlogo se da
de acordo com cada uma das colecdes de informagdes. O outdoor, uma midia externa,
ndo tem condi¢do de provocar um olhar mais atento, mais contemplativo, pois é apenas
visto, percebido e sentido com o corpo que, de maneira habitual, esta passando pelo
local onde ele esta. Segundo Moles (1974), o cartaz é “um escandalo visual. Ndo €
olhado, é visto. E a lei da Optica que determina a sua forma. Sua leitura tem de ser
instantanea. O homem da rua deve perceber o que ele quer dizer em fracdo de
segundo”. (MOLES, 1974, p. 198)

A retirada dos painéis produz um ambiente com outro tipo de trocas,
promovendo outro tipo de percep¢do. A transformacdo de uma cidade visualmente
poluida em outra, com outra paisagem, teve um imenso significado cognitivo em toda
a populacdo da cidade porque o corpo de cada habitante passou a viver outro tipo de
processo de trocas com o ambiente. Ndo foram somente as fachadas, detalhes
arquitetonicos, pinturas, retratos histéricos que revelavam fragmentos de Sdo Paulo,
que puderam passar a ser percebidos. Ocorreu uma ‘“‘urbanizagdo das percepgdes”
também. A retirada da publicidade dos outdoors ajudou a construir e a fortalecer o
posicionamento da limpeza através da aceitacdo de que a cidade ficou mais limpa e
melhor para se viver. Essa conexdo de valores simbolicos pode ser vista em filme
veiculado pela prefeitura de Sdo Paulo que mostra imagens (as fotos estdo no anexo 2),
sem os painéis em locais de maior trafego de veiculos e pessoas na cidade Sdo Paulo.
O texto potencializa a ideia do “antes e depois” na paisagem e valoriza a percep¢ao do
redescobrimento do municipio por parte dos que transitam pela capital. Esse
reconhecimento, que leva ao novo, melhor, moderno, traz consigo, na maior parte das
vezes, 0 reconhecimento que agrega novos valores de consumo desse agora melhor
mundo para se viver como sendo o que oferece mais vantagens. E inevitavel o efeito
de sentido de que é preciso muita coragem e sensibilidade para tocar adiante um

projeto de tamanha grandeza. O texto em “0ff”” do filme pode ser visto assim:



110

S&o Paulo ndo para. Mesmo assim, arrumou tempo para ficar mais
bonita. A Lei Cidade Limpa retirou placas, faixas e cartazes
irregulares e padronizou letreiros de lojas. Agora vocé descobre uma
nova cidade a cada dia. Cidade Limpa; S&o Paulo tem muito o que
mostrar, sO faltava descobrir. Prefeitura da Cidade de S&o Paulo,
trabalhando por uma cidade melhor. Disponivel em:
(<http://www.youtube.com/watch?v=ZQOIAysPiS8>. Acesso em:
10 jun. 2010.)

Outro filme que resgata o tema foi mostrado no primeiro programa eleitoral do
Partido dos Democratas, em agosto de 2008, exibido em rede de Réadio e TV. Ele deixa
bastante evidente o uso da forca do Projeto Cidade Limpa na campanha eleitoral para
prefeito, que estava comecando. O texto, com imagem do antes e depois da retirada

dos painéis, é apresentado desta maneira no filme:

O qué? Limpar a cidade daquela poluicdo visual toda? Ah, ninguém
faz! Com coragem, o Kassab foi la e fez. Olha que maravilha vocés
ndo verem mais aquelas propagandas, aquela sujeira, aquela
imundice que era Séo Paulo. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=gQFJ6qGuY -
U&feature=related>

Essa combinacdo de valores é levada para o discurso da campanha eleitoral e
tem uma dupla funcdo: além de resgatar todos os significados mediados quando a
discussdo da proposta e a geracdo dos simbolos ligados a limpeza, também a de impor
aos adversarios que lhes faltaram, quando foram administradores, coragem, trabalho,
pulso firme. Essa ideia de forca pode ser percebida também em seu primeiro discurso
no programa eleitoral gratuito. Ele usa as expressdes “coragem”, “trabalho firme”, “dar

a cara para bater”, “fazer o que a cidade precisa”. O discurso aparece assim no filme:

Eu assumi ha pouco mais de dois anos. Estou trabalhando firme,
estou fazendo o melhor para estar a altura da grandeza de Sdo Paulo
e da sua confianca. Nestes dois anos, aprendi que um prefeito de
verdade tem que ter coragem. Diante dos desafios, ele ndo pode
relaxar. Ao contrario, ele tem que enfrentar, botar a cara para bater,
mas fazer o que a cidade precisa. Foi assim com o cidade limpa...
Disponivelem:(<http://www.youtube.com/watch?v=pGO3ebtXeSc&
feature=PlayList&p=DCBOABBDF44F107A&playnext_from=PL&
playnext=2>. Acesso em: 07 jun. 2010)
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A mesma proposta é repetida nos spots comerciais para o Radio e TV. O clipe,
em cenas rapidas, sugere limpeza e cuidados higiénicos com o corpo. Duas imagens
evidenciam essa proposta. A de um senhor em uma barbearia e a de um gari fazendo
uma vassoura de guitarra ao dar ritmo ao jingle. Quase todas as cenas sdo fechadas nos
objetos em foco, assim, deixam de mostrar o entorno de onde elas foram gravadas, o
que encobre a possibilidade de indicar limpeza ou sujeira. O Gnico plano aberto é o que
finaliza o clipe do alto de um edificio, que mostra a cidade. A proposta de brancura,
livre de macula, pureza, sem pecado é reforcada em cena onde um casal de noivos é
inserido no comercial. O texto refor¢a o posicionamento de que o candidato prioriza 0s

problemas da cidade e ndo deixa de resolvé-los.

Faz o que tem que fazer / trabalha direito / esse manda bem / Kassab
prefeito / Sdo Paulo ta andando / ndo ta perfeito / mas ndo da pra
negar / ta andando direito / bom de servico / corajoso esse sujeito /
quero mais, quero Kassab reeleito.  Disponivel em:
(<http://www.youtube.com/watch?v=gQFJ6qGuY -
U&feature=related>. Acesso em: 10 jun. 2010)

Os jingles, discursos e depoimentos estabelecem toda a personificacdo de um
prefeito trabalhador, honesto, que faz as coisas corretas, “faz o que Sao Paulo precisa”.
A manifestacdo de sentimentos no corpo faz com que se produza uma ac¢do em direcao
ao que se pretende, como estratégia de captura do voto. O discurso ancorado na lei
Cidade Limpa cria uma marca ligada ao sentimento que emana do conceito de
“limpeza”. As marcas sao portadoras de projecao e o poder da publicidade espelha
esses valores e molda a vida e a cultura porque os corpos entram em contato com essas
informacGes a todo instante. Atributos mitologicos relacionados a marca imprimem
conceitos que levam o consumidor a ter uma sensacdo agradavel ao adquirir, estar,
ligar, pertencer, tomar posse de algum produto.

O desejo de consumo na sociedade po6s-moderna esta colocado no mundo como
algo que diferencia positivamente a quem quantitativamente norteia sua existéncia no
meio. A luta pela sobrevivéncia, pelo desejo de longa permanéncia, encontro,
pertencimento e significacdo social sdo igni¢do dessa falsa crenca. O encontro entre a
promessa, que estd no mundo, e a realidade, que estd no corpo, produz a
codependéncia evolutiva que pauta a relacdo com o meio ambiente. A Lei Cidade

Limpa atuou como atuam os dispositivos de consumo. O corpo é capturado pela acéo
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da midia e assim ¢ transformado e a transforma com a sua percepg¢ao. “Nesse mundo, o
corpo se constitui como a midia dos processos em curso”. (KATZ, GREINER, 2001, p.
16)

Essa acdo se apoia nas caracteristicas de alguns tracos que permitem fazer
conexdes imediatas com o tema, levando ao seu modo de uso. Aponta para um sentido
de interpretacdo que transmite exatamente aquilo que se deseja em uma acéo
estratégica. Esse filtro nem sempre é consciente, mas seu uso continuo faz pensar e
acreditar na grandiosidade da lei que esta sendo colocada. Ela se torna um corpomidia
desses significados e 0 nosso corpomidia passa a inclui-los. A acdo é a de encarnar,
tornar-se corpo, corporificar o tema. Nesse sentido, ha mais do que uma informagéo
solta, com a qual somente se entra em contato. Acontece o contagio, no sentido de
como 0 corpo encosta na informagdo, como se opera 0 processo de comunicacao,
relacdo entre corpo e ambiente e como sdo agregadas outras informacfes nesse
processo. Essas trocas, que caracterizam todos os corpos, tornando-os corpomidia
desses processos continuos de transformacdo de si mesmos e dos ambientes,
manifestam-se na comunicacdo na forma de estratégias de ocupacéo de espaco e tempo

para seu permanecimento, sua sobrevivéncia.

O desejo de permanecer leva a necessidade de fazer outro a partir de
si mesmo, e s6 pode se realizar porque no mundo onde vivemos, as
informacgbes tendem a operar dentro de um processo permanente de
comunicacdo. As informagGes encostam-se, umas nas outras, e assim
se modificam e também ao meio onde estdo. Vale destacar a
singularidade desse processo, pois transforma todos os nele
envolvidos, seja a prépria informacdo, o corpo onde ela encostou e
do qual passou a fazer parte, as outras informacdes que constituiam o
corpo até o momento especifico do contato com a nova informacao, e
também o ambiente onde esse corpo (agora transformado) continua a
atuar. E, estando ja transformado, tende a se relacionar com a nova
colecdo de informagBes que passou a o constituir. Entdo, também
altera o seu relacionamento com o ambiente, transformando-o.
Contagios simultdneos em todas as direcdes, agindo em tempo real.
(KATZ, 2007, p. 01)

O marketing politico € uma linguagem que cria demandas que se alicercam no
discurso. Ele produz acdo no meio ambiente de grande relevancia e que abre espaco

para estudos mais apurados que se encostam a teoria corpomidia (KATZ &
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GREINER). Dessa forma, seu estudo representa campo bastante fértil no entendimento
dos significados produzidos no meio ambiente. O mercado, cada vez mais concorrido,
requer ferramentas analiticas para que se possam produzir melhores entendimentos, e
assim, beneficiar o trabalho dos gestores de campanhas politicas, assessorias, criacao,
propaganda e pesquisa.
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ANEXO 1

LEI N° 14.223, DE 26 DE SETEMBRO DE 2006

Dispde sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem urbana do
Municipio de S&o Paulo.

GILBERTO KASSAB, Prefeito do Municipio de Sdo Paulo, no uso das atribuicdes
que lhe sdo conferidas por lei, faz saber que a Camara Municipal, em sessdo de 26 de
setembro de 2006, decretou e eu promulgo a seguinte lei:

CAPITULO | ] )
DOS OBJETIVOS, DIRETRIZES, ESTRATEGIAS E DEFINICOES

Art. 1° Esta lei dispde sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem
urbana, visiveis a partir de logradouro pablico no territorio do Municipio de S&o Paulo.

Art. 2°. Para fins de aplicacdo desta lei, considera-se paisagem urbana o espaco aéreo e
a superficie externa de qualquer elemento natural ou construido, tais como agua, fauna,
flora, construc@es, edificios, anteparos, superficies aparentes de equipamentos de
infraestrutura, de seguranca e de veiculos automotores, anuincios de qualquer natureza,
elementos de sinalizacdo urbana, equipamentos de informacdo e comodidade publica e
logradouros publicos, visiveis por qualquer observador situado em areas de uso
comum do povo.

Art. 3° Constituem objetivos da ordenacdo da paisagem do Municipio de S&o Paulo o
atendimento ao interesse publico em consonancia com os direitos fundamentais da
pessoa humana e as necessidades de conforto ambiental, com a melhoria da qualidade
de vida urbana, assegurando, dentre outros, 0s seguintes:

| - 0 bem-estar estético, cultural e ambiental da populacéo;

Il - a seguranca das edificacdes e da populacgéo;

I11 - a valorizacdo do ambiente natural e construido;

IV - a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de veiculos e pedestres;
V - a percepcao e a compreensao dos elementos referenciais da paisagem;

VI - a preservacdo da memdoria cultural,
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VII - a preservagdo e a visualizacdo das caracteristicas peculiares dos logradouros e
das fachadas;

VIII - a preservacdo e a visualizagdo dos elementos naturais tomados em seu conjunto
e em suas peculiaridades ambientais nativas;

IX - o facil acesso e utilizacdo das fungdes e servicos de interesse coletivo nas vias e
logradouros;

X - o facil e rapido acesso aos servigos de emergéncia, tais como bombeiros,
ambulancias e policia;

X1 - 0 equilibrio de interesses dos diversos agentes atuantes na cidade para a promocao
da melhoria da paisagem do Municipio.

Art. 4° Constituem diretrizes a serem observadas na colocacdo dos elementos que
compdem a paisagem urbana:

| - 0 livre acesso de pessoas e bens a infra-estrutura urbana;

Il - a priorizacdo da sinalizacdo de interesse publico com vistas a ndo confundir
motoristas na conducéo de veiculos e garantir a livre e segura locomocéo de pedestres;
I11 - 0 combate a poluicdo visual, bem como a degradacdo ambiental;

IV - a protecdo, preservacao e recuperacdo do patriménio cultural, histérico, artistico,
paisagistico, de consagracdo popular, bem como do meio ambiente natural ou
construido da cidade;

V - a compatibilizagdo das modalidades de anuncios com os locais onde possam ser
veiculados, nos termos desta lei;

VI - a implantacdo de sistema de fiscalizacdo efetivo, &gil, moderno, planejado e
permanente.

Art. 5°. As estratégias para a implantacdo da politica da paisagem urbana sdo as
seguintes:

| - a elaboracdo de normas e programas especificos para os distintos setores da Cidade,
considerando a diversidade da paisagem nas varias regides que a compdem;

Il - o disciplinamento dos elementos presentes nas areas publicas, considerando as
normas de ocupacdo das areas privadas e a volumetria das edificacbes que, no
conjunto, sdo formadoras da paisagem urbana;

11 - a criacdo de novos padrBes, mais restritivos, de comunicacdo institucional,
informativa ou indicativa;

IV - a adocdo de parametros de dimensdes, posicionamento, quantidade e interferéncia
mais adequados a sinalizacdo de transito, aos elementos construidos e a vegetacao,
considerando a capacidade de suporte da regido;

V - o estabelecimento de normas e diretrizes para a implantacdo dos elementos
componentes da paisagem urbana e a correspondente veiculacao de publicidade;

VI - a criacdo de mecanismos eficazes de fiscaliza¢do sobre as diversas intervencoes
na paisagem urbana.

Art. 6°. Para os efeitos de aplicacdo desta lei, ficam estabelecidas as seguintes
definicdes:

| - anncio: qualquer veiculo de comunicacdo visual presente na paisagem visivel do
logradouro publico, composto de area de exposi¢ao e estrutura, podendo ser:

a) anuncio indicativo: aquele que visa apenas identificar, no proprio local da atividade,
os estabelecimentos e/ou profissionais que dele fazem uso;

b) andncio publicitario: aquele destinado a veiculacdo de publicidade, instalado fora do
local onde se exerce a atividade;
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c) anuncio especial: aquele que possui caracteristicas especificas, com finalidade
cultural, eleitoral, educativa ou imobiliaria, nos termos do disposto no art. 19 desta lei;
Il - &rea de exposicdo do anuncio: a area que compde cada face da mensagem do
anancio, devendo, caso haja dificuldade de determinacdo da superficie de exposicéo,
ser considerada a area do menor quadrilatero regular que contenha o anincio;

Il - area livre de imdvel edificado: a area descoberta existente entre a edificacdo e
qualquer divisa do imdvel que a contém;

IV - érea total do anincio: a soma das areas de todas as superficies de exposicdo do
andncio, expressa em metros quadrados;

V - bem de uso comum: aquele destinado a utilizacdo do povo, tais como as areas
verdes e institucionais, as vias e logradouros publicos, e outros;

VI - bem de valor cultural: aquele de interesse paisagistico, cultural, turistico,
arquitetbnico, ambiental ou de consagracdo popular, publico ou privado, composto
pelas areas, edificacbes, monumentos, parques e bens tombados pela Unido, Estado e
Municipio, e suas areas envoltorias;

VII - espaco de utilizacdo publica: a parcela do espaco urbano passivel de uso e fruicdo
pela populacao;

VIII - mobiliario urbano é o conjunto de elementos que podem ocupar 0 espaco
publico, implantados, direta ou indiretamente, pela Administracdo Municipal, com as
seguintes funcGes urbanisticas:

a) circulacao e transportes;

b) ornamentacdo da paisagem e ambientacdo urbana;

c) descanso e lazer;

d) servicos de utilidade publica;

e) comunicacéo e publicidade;

f) atividade comercial;

g) acessorios a infra-estrutura;

IX - fachada: qualquer das faces externas de uma edificacdo principal ou
complementar, tais como torres, caixas d'agua, chaminés ou similares;

X - imovel: o lote, publico ou privado, edificado ou ndo, assim definido:

a) imovel edificado: aquele ocupado total ou parcialmente com edificacdo permanente;
b) imdvel ndo-edificado: aquele ndo ocupado ou ocupado com edificacdo transitoria,
em que nao se exercam atividades nos termos da legislacdo de uso e ocupacéo do solo;
XI - lote: a parcela de terreno resultante de loteamento, desmembramento ou desdobro,
contida em uma quadra com, pelo menos, uma divisa lindeira a via de circulacéo
oficial;

XI1 - testada ou alinhamento: a linha diviséria entre o imovel de propriedade particular
ou publica e o logradouro ou via publica.

Art. 7°. Para os fins desta lei, ndo s&o considerados anincios:

| - os nomes, simbolos, entalhes, relevos ou logotipos, incorporados a fachada por
meio de aberturas ou gravados nas paredes, sem aplicacdo ou afixacdo, integrantes de
projeto aprovado das edificacdes;

Il - os logotipos ou logomarcas de postos de abastecimento e servigos, quando
veiculados nos equipamentos préprios do mobiliario obrigatério, como bombas,
densimetros e similares;

I11 - as denominagdes de prédios e condominios;
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IV - os que contenham referéncias que indiquem lotacdo, capacidade e 0s que
recomendem cautela ou indiquem perigo, desde que sem qualquer legenda, distico ou
desenho de valor publicitario;

V - 0s que contenham mensagens obrigatorias por legislacdo federal, estadual ou
municipal;

VI - 0s que contenham mensagens indicativas de cooperagao com o Poder Publico
Municipal, Estadual ou Federal;

VII - os que contenham mensagens indicativas de 6rgdos da Administragdo Direta;

VIII - os que contenham indicacdo de monitoramento de empresas de seguranga com
area maxima de 0,04m2 (quatro decimetros quadrados);

IX - aqueles instalados em areas de protecdo ambiental que contenham mensagens
institucionais com patrocinio;

X - 0s que contenham as bandeiras dos cartfes de crédito aceitos nos estabelecimentos
comerciais, desde que ndo ultrapassem a area total de 0,09m2 (nove decimetros
quadrados);

X1 - os "banners" ou posteres indicativos dos eventos culturais que serdo exibidos na
propria edificagdo, para museu ou teatro, desde que ndo ultrapassem 10% (dez por
cento) da area total de todas as fachadas;

XIl - a denominacdo de hotéis ou a sua logomarca, quando inseridas ao longo da
fachada das edificagcGes onde é exercida a atividade, devendo o projeto ser aprovado

pela
Comisséo de Protecdo a Paisagem Urbana - CPPU;
XII - a identificaco das empresas nos veiculos automotores utilizados para a

realizacdo de seus servicos.

CAPITULO II
DAS NORMAS GERAIS

Art. 8°. Todo anuncio devera observar, dentre outras, as seguintes normas:

| - oferecer condigdes de segurancga ao publico;

Il - ser mantido em bom estado de conservacao, no que tange a estabilidade, resisténcia
dos materiais e aspecto visual;

I11 - receber tratamento final adequado em todas as suas superficies, inclusive na sua
estrutura;

IV - atender as normas técnicas pertinentes a seguranca e estabilidade de seus
elementos;

V - atender as normas técnicas emitidas pela Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas -

ABNT, pertinentes as distancias das redes de distribuicdo de energia elétrica, ou a
parecer técnico emitido pelo 6rgdo publico estadual ou empresa responsavel pela
distribuicdo de energia elétrica;

VI - respeitar a vegetacdo arbdrea significativa definida por normas especificas
constantes do Plano Diretor Estratégico;

VIl - ndo prejudicar a visibilidade de sinalizacdo de transito ou outro sinal de
comunicacdo institucional, destinado a orientacdo do publico, bem como a numeracgéo
imobiliaria e a denominacdo dos logradouros;



124

VIl - ndo provocar reflexo, brilho ou intensidade de luz que possa ocasionar
ofuscamento, prejudicar a visdo dos motoristas, interferir na operacdo ou sinalizacéo
de transito ou, ainda, causar inseguranca ao transito de veiculos e pedestres, quando
com dispositivo elétrico ou com pelicula de alta reflexividade;

IX - ndo prejudicar a visualizagéo de bens de valor cultural.

Art. 9°. E proibida a instalagio de antincios em:

| - leitos dos rios e cursos d'agua, reservatorios, lagos e represas, conforme legislacéo
especifica;

Il - vias, parques, pracas e outros logradouros publicos, salvo os anuncios de
cooperacdo entre o Poder Publico e a iniciativa privada, a serem definidos por
legislacdo especifica, bem como as placas e unidades identificadoras definidas no § 6°
do art. 22 desta lei;

Il - imOveis situados nas zonas de uso estritamente residenciais, salvo os anincios
indicativos nos imdveis regulares e que ja possuiam a devida licenga de funcionamento
anteriormente a Lei n® 13.430, de 13 de setembro de 2002;

IV - postes de iluminacdo puablica ou de rede de telefonia, inclusive cabines e telefones
publicos, conforme autorizacdo especifica, excecdo feita ao mobiliario urbano nos
pontos permitidos pela Prefeitura;

V - torres ou postes de transmisséo de energia elétrica;

VI - nos dutos de gas e de abastecimento de agua, hidrantes, torres d'agua e outros
similares;

VII - faixas ou placas acopladas a sinalizacdo de transito;

VIII - obras publicas de arte, tais como pontes, passarelas, viadutos e tuneis, ainda que
de dominio estadual e federal,

IX - bens de uso comum do povo a uma distancia inferior a 30,00m (trinta metros) de
obras publicas de arte, tais como tuneis, passarelas, pontes e viadutos, bem como de
Seus respectivos acessos;

X - nos muros, paredes e empenas cegas de lotes publicos ou privados, edificados ou
nao;

XI - nas arvores de qualquer porte;

XII - nos veiculos automotores, motocicletas, bicicletas e similares e nos “trailers" ou
carretas engatados ou desengatados de veiculos automotores, excetuados aqueles
utilizados para transporte de carga.

Art. 10. E proibido colocar antincio na paisagem que:

| - oblitere, mesmo que parcialmente, a visibilidade de bens tombados;

Il - prejudique a edificacdo em que estiver instalado ou as edificacdes vizinhas;

I11 - prejudique, por qualquer forma, a insolacdo ou a aeracdo da edificacdo em que
estiver instalado ou a dos imdveis vizinhos;

IV - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as convencionadas
internacionalmente para as diferentes categorias de sinaliza¢ao de transito;

V - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as consagradas pelas
normas de seguranca para a prevencdo e o combate a incéndios.

Art. 11. A aprovacéo do anuncio indicativo nas edificac6es e areas enquadradas como
Zonas de Preservacdo Cultural - ZEPEC e nos bens de valor cultural fica condicionada
a prévia autorizacdo da Secretaria Municipal de Planejamento - SEMPLA e da
Secretaria Municipal de Cultura - SMC, nos termos do art. 125 da Lei n° 13.885, de 23
de agosto de 2004.
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CAPITULO III )
DA ORDENACAO DA PAISAGEM URBANA

Art. 12. Para os efeitos desta lei, considera-se, para a utilizacdo da paisagem urbana,
todos os andncios, desde que visiveis do logradouro publico em movimento ou néo,
instalados em:

| - im6vel de propriedade particular, edificado ou ndo;

Il - im6vel de dominio publico, edificado ou ndo;

I11 - bens de uso comum do povo;

IV - obras de construcdo civil em lotes publicos ou privados;

V - faixas de dominio, pertencentes a redes de infra-estrutura, e faixas de servidao de
redes de transporte, de redes de transmissdo de energia elétrica, de oleodutos,
gasodutos e similares;

V1 - veiculos automotores e motocicletas;

VII - bicicletas e similares;

VIII - "trailers” ou carretas engatados ou desengatados de veiculos automotores;

IX - mobiliario urbano;

X - aeronaves em geral e sistemas aéreos de qualquer tipo.

8§ 1°. Para fins do disposto neste artigo, considera-se visivel o anuncio instalado em
espaco externo ou interno da edificacdo e externo ou interno dos veiculos automotores,
excetuados aqueles utilizados para transporte de carga.

8 2° No caso de se encontrar afixado em espaco interno de qualquer edificagéo, o
anuncio sera considerado visivel quando localizado até 1,00m (um metro) de qualquer
abertura ou vedo transparente que se comunique diretamente com o exterior.

Secédo |
Do Anuncio Indicativo em Imovel Edificado, Publico ou Privado

Art. 13. Ressalvado o disposto no art. 16 desta lei, serd permitido somente um Unico
anuncio indicativo por imovel publico ou privado, que deverd conter todas as
informacGes necessarias ao publico.

§ 1°. Os anuncios indicativos deverdo atender as seguintes condicdes:

| - quando a testada do imdvel for inferior a 10,00m (dez metros) lineares, a area total
do anuncio ndo devera ultrapassar 1,50m2 (um metro e cinglienta decimetros
quadrados);

Il - quando a testada do imdvel for igual ou superior a 10,00m (dez metros) lineares e
inferior a 100,00m (cem metros lineares), a area total do anincio ndo devera
ultrapassar

4,00m2 (quatro metros quadrados);

[11 - quando o andncio indicativo for composto apenas de letras, logomarcas ou
simbolos grampeados ou pintados na parede, a area total do andincio serd aquela
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resultante do somatério dos poligonos formados pelas linhas imediatamente externas
que contornam cada elemento inserido na fachada;

IV - quando o anuncio indicativo estiver instalado em suportes em forma de totens ou
estruturas tubulares, deverdo eles estar contidos dentro do lote e ndo ultrapassar a
altura méaxima de 5,00m (cinco metros), incluidas a estrutura e a area total do anuncio.
§ 2°. Néo serdo permitidos anincios que descaracterizem as fachadas dos imdveis com
a colocacdo de painéis ou outro dispositivo.

§ 3°% N&o serdo permitidos anuncios instalados em marquises, saliéncias ou
recobrimento de fachadas, mesmo que constantes de projeto de edificagdo aprovado ou
regularizado.

§ 4°, O anuncio indicativo ndo podera avancar sobre o passeio publico ou cal¢cada.

8 5° Nas edificagOes existentes no alinhamento, regulares e dotadas de licenca de
funcionamento, o andncio indicativo podera avancar até 0,15m (quinze centimetros)
sobre

0 passeio.

§ 6°. Os anuncios deverdo ter sua projecdo ortogonal totalmente contida dentro dos
limites externos da fachada onde se encontram e néo prejudicar a area de exposicao de
outro anuncio.

8 7°. Sera admitido anuncio indicativo no frontdo de toldo retratil, desde que a altura
das letras ndo ultrapasse 0,20m (vinte centimetros), atendido o disposto no "caput”
deste artigo.

8 8°. Nao serdo permitidas pinturas, apliques ou quaisquer outros elementos com fins
promocionais ou publicitarios, que sejam vistos dos logradouros publicos, além
daqueles definidos nesta lei.

8 9°. A altura maxima de qualquer parte do anuncio indicativo ndo devera ultrapassar,
em nenhuma hipotese, a altura maxima de 5,00m (cinco metros).

8 10. Na hipotese do imdvel, publico ou privado, abrigar mais de uma atividade, o
anuncio referido no "caput” deste artigo podera ser subdividido em outros, desde que
sua area total ndo ultrapasse os limites estabelecidos no § 1° deste artigo.

§ 11. Quando o imovel for de esquina ou tiver mais de uma frente para logradouro
publico oficial, sera permitido um andncio por testada, atendidas as exigéncias
estabelecidas neste artigo.

Art. 14. Ficam proibidos os anuncios indicativos nas empenas cegas e nas coberturas
das edificacdes.

Art. 15. Nos imoveis edificados, publicos ou privados, somente serdo permitidos
anuncios indicativos das atividades neles exercidas e que estejam em conformidade
com as disposi¢des estabelecidas na lei de uso e ocupacgdo do solo em vigor e possuam
as devidas licencas de funcionamento.

Paragrafo Unico. Ndo serdo permitidos, nos imdveis edificados, publicos ou privados, a
colocacdo de "banners”, faixas ou qualquer outro elemento, dentro ou fora do lote,
visando chamar a atencdo da populacdo para ofertas, produtos ou informacdes que nao
aquelas estabelecidas nesta lei.

Do Anuncio Indicativo em Imével Publico ou Privado Situado em Lotes com Testada
Igual ou Superior a 100 Metros Lineares

Art. 16. Nos imodveis publicos ou privados com testada igual ou maior que 100,00m
(cem
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metros) lineares poderao ser instalados 2 (dois) anuincios com &rea total ndo superior a
10,00m? (dez metros quadrados) cada um.

§ 1°. As pegas que contenham os anuncios definidos no "caput™ deste artigo deverao
ser

Implantadas de forma a garantir distdncia minima de 40,00m (quarenta metros) entre
elas.

§ 2° A érea total dos anuncios definidos no "caput" deste artigo ndo devera, em
nenhuma hipotese, ultrapassar 20,00m? (vinte metros quadrados).

Do Anuncio Indicativo em Imével Ndo-Edificado, Publico ou Privado.

Art. 17. N&o serd permitido qualquer tipo de anincio em imdveis ndo-edificados, de
propriedade publica ou privada, ressalvado o disposto no paragrafo Gnico deste artigo.
Paragrafo Unico. Caso seja exercida atividade na area ndo-edificada, que possua a
devida licenca de funcionamento, podera ser instalado anuncio indicativo, observado o
disposto no art. 13 desta lei.

Do Anuncio Publicitario em Imovel Publico ou Privado

Art. 18. Fica proibida, no ambito do Municipio de S&o Paulo, a colocagédo de andncio
publicitario nos imdveis publicos e privados, edificados ou ndo.
Dos Anuncios Especiais

Art. 19. Para os efeitos desta lei, 0s anincios especiais séo classificados em:

| - de finalidade cultural: quando for integrante de programa cultural, de plano de
embelezamento da cidade ou alusivo a data de valor historico, ndo podendo sua
veiculacdo ser superior a 30 (trinta) dias, conforme decreto especifico do Executivo,
que definird o projeto urbanistico préprio;

Il - de finalidade educativa, informativa ou de orientacdo social, religiosa, de
programas politicos ou ideoldgicos, em caso de plebiscitos ou referendos populares;

[11 - de finalidade eleitoral: quando destinado a propaganda de partidos politicos ou de
seus candidatos, na forma prevista na legislacao federal eleitoral;

IV - de finalidade imobiliaria, quando for destinado a informacdo do publico para
aluguel ou venda de imovel, ndo podendo sua area ultrapassar 1,00m? (um metro
quadrado) e devendo estar contido dentro do lote.

8 1° Nos anuncios de finalidade cultural e educativa, 0 espago reservado para 0
patrocinador sera determinado pelos érgdos municipais competentes.

§ 2°. Os anuncios referentes & propaganda eleitoral deverdo ser retirados no prazo
méaximo de 15 (quinze) dias, a contar da data da realizacdo das eleicdes ou plebiscitos.
Art. 20. A veiculacdo de anlncios especiais relacionados a eventos culturais ou
empreendimentos imobiliarios sediados nos limites do Centro Historico do Municipio
de

Séo Paulo dependeréa de analise prévia e autorizacdo dos 6rgdos competentes.

Secéo Il

Do An(ncio Publicitario no Mobiliario Urbano
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Art. 21. A veiculacdo de andncios publicitarios no mobiliario urbano seré feita nos
termos estabelecidos em lei especifica, de iniciativa do Executivo.

Art. 22. So considerados como mobiliario urbano de uso e utilidade publica os
seguintes elementos, dentre outros:

| - abrigo de parada de transporte publico de passageiro;

Il - totem indicativo de parada de Onibus;

I11 - sanitario publico "standard";

IV - sanitério publico com acesso universal;

V - sanitario publico movel (para feiras livres e eventos);

VI - painel publicitéario/informativo;

VII - painel eletrénico para texto informativo;

VIII - placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos;

IX - totem de identificacdo de espacos e edificios publicos;

X - cabine de seguranca;

X1 - quiosque para informagdes culturais;

XI1 - bancas de jornais e revistas;

X111 - bicicletario;

X1V - estrutura para disposicdo de sacos plasticos de lixo e destinada a reciclagem;

XV - grade de protecdo de terra ao pé de arvores;

XVI - protetores de arvores;

XVII - quiosque para venda de lanches e produtos em parques;

XVIII - lixeiras;

XIX - relégio (tempo, temperatura e poluicao);

XX - estrutura de suporte para terminal de Rede Puablica de Informacdo e
Comunicacéo;

XXI - suportes para afixacdo gratuita de poster para eventos culturais;

XXII - paineis de mensagens varidveis para uso exclusivo de informacdes de transito;
XXII1 - colunas multiuso;

XXIV - estacdes de transferéncia;

XXV - abrigos para pontos de taxi.

§ 1° Abrigos de parada de transporte publico de passageiros séo instalagcbes de
protecdo contra as intempéries, destinados aos usuarios do sistema de transporte
publico, instalados nos pontos da parada e terminais, devendo, em sua concepcao, ter
definidos os locais para veiculagcdo de publicidade e os painéis informativos referentes
ao sistema de transporte e sua integracdo com o metropolitano.

§ 2° Totem indicativo de parada de Onibus é o elemento de comunicacdo visual
destinado a identificacdo da parada de Onibus, quando houver impedimento para
instalacdo de abrigos.

§ 3°. Sanitarios "standard" e com acesso universal sdo instalagdes higiénicas destinadas
ao uso comum, sendo implantados em pragas e nos terminais de transporte de uso
coletivo, e os chamados sanitarios publicos moveis instalados em feiras livres e
eventos.

§ 4° Painel publicitario informativo é o painel luminoso para informacdo a
transeuntes, consistindo num sistema de sinalizacdo global para a cidade, que
identificara mapas de areas, marcacao dos pontos de interesse turistico, historico e de
mensagens de carater educativo.



129

§ 5°. Painel eletrénico para texto informativo consiste em painéis luminosos ou totens
orientadores do publico em geral, em relacdo aos imdveis, paisagens e bens de valor
historico, cultural, de memoria popular, artistico, localizados no entorno e ainda com a
mesma funcéo relativamente a casas de espetéculos, teatros e auditorios.

8§ 6°. Placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos sdo aquelas que
identificam as vias e logradouros publicos, instaladas nas respectivas confluéncias.

§ 7° Totens de identificacdo de espacos e edificios publicos sdo elementos de
comunicacdo visual destinados a identificacdo dos espacos e edificios publicos.

§ 8°. Cabine de seguranca é o equipamento destinado a abrigar policiais durante 24
horas por dia, com acesso externas tipo balcdo para atendimento dos transeuntes, com
capacidade para prestacdo de primeiros socorros, contendo pequeno sanitério, além de
espaco para detencdo provisoria de, pelo menos, 1 (uma) pessoa.

§ 9° Quiosques sdo equipamentos destinados a comercializacdo e prestacdo de
servicos diversos, implantados em pracas e logradouros publicos, em locais e
quantidades a serem estipuladas pelo Poder Publico Municipal, sem prejuizo do
comércio local regularmente estabelecido e do transito de pedestres.

8 10. As bancas para a comercializagdo de jornais e revistas, instaladas em espacos
publicos, obedecerdo a um cronograma de instalacdo, decorrente da aprovagdo do
desenho do mobiliario em relacdo ao desenho urbano e da aprovacao de sua instalacéo
naquele espaco especifico.

8 11. Bicicletario é o equipamento destinado a abrigar bicicletas do publico em geral,
adaptavel a estacBes de metrd, dnibus e trens, escolas e instituicoes.

8 12. Grade de protecdo de terra ao pé de arvores é aquela elaborada em forma de
gradil, destinada a protecdo das bases de arvores em cal¢adas, podendo servir de piso
no mesmo nivel do pavimento das referidas calcadas.

8 13. Protetores de arvore sdo aqueles elaborados em forma de gradil protetor da muda
ou arbusto, instalados em vias, logradouros ou outros espagos publicos, tais como
pracas, jardins e parques, de acordo com projetos paisagisticos elaborados pelo Poder
Pablico Municipal ou pelo concessionario, em material de qualidade ndo agressivo ao
meio ambiente.

8 14. As lixeiras, destinadas ao descarte de material inservivel de pouco volume, seréo
instaladas nas calgadas, em pontos e intervalos estratégicos, sem prejuizo do trafego de
pedestres ou de pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida.

§ 15. Reldgios/termémetros sdo equipamentos com iluminacgdo interna, destinados a
orientacdo do publico em geral quanto ao horario, temperatura e poluicdo do local,
podendo ser instalados nas vias publicas, nos canteiros centrais e nas ilhas de travessia
de avenidas.

§ 16. Estrutura de suporte para terminal da Rede Publica de Informacdo e
Comunicacdo sdo estruturas destinadas a conter equipamentos de informatica,
compondo terminais integrados ao "hardware" da Rede Publica Interativa de
Informacdo e Comunicagdo, a serem instalados em locais publicos abrigados, de
intenso transito de pedestres.

8 17. Suportes para afixagdo gratuita de posteres sdo elementos estruturados para
receber a aplicacdo de pequenos pdsteres do tipo "lambe-lambe", que promovem
eventos culturais, sem espaco para publicidade.

§ 18. Painéis de mensagens variaveis para uso exclusivo de informacdes de transito sao
equipamentos eletrénicos destinados a veicular mensagens de carater exclusivamente
informativo e de utilidade no que se refere ao sistema viario e de transito da cidade.
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§ 19. Colunas multiuso s&o aquelas destinadas a fixacdo de publicidade, cujo desenho
deve ser compativel com o seu entorno, podendo abrigar funcGes para suporte de
equipamentos de servigos, tais como quiosques de informacao e venda de ingressos.

8 20. EstacOes de transferéncia séo locais protegidos para passageiros de Onibus em
operagdes de transbordo.

§ 21. Abrigos para pontos de taxi sdo instalaces de protecdo contra as intemperies,
destinadas a protecdo dos usuarios do sistema regular de taxis, devendo, em sua
concepcao, definir os locais para veiculacdo de publicidade e painéis informativos
referentes ao sistema de transporte e sua integracdo com o metropolitano.

Art. 23. Os elementos do mobiliario urbano nao poderéo:

| - ocupar ou estar projetado sobre o leito carrogavel das vias;

Il - obstruir a circulacdo de pedestres ou configurar perigo ou impedimento a
locomogéo de pessoas com deficiéncia e mobilidade reduzida;

I11 - obstruir 0 acesso a faixas de travessias de pedestres, escadas rolantes ou entradas e
saidas de publico, sobretudo as de emergéncia ou para pessoas com deficiéncia e
mobilidade reduzida;

IV - estar localizado em ilhas de travessia, exceto pontos de Onibus e
relégios/termdmetros digitais;

V - estar localizado em esquinas, viadutos, pontes e belvederes, salvo os equipamentos
de informacé&o basica ao pedestre ou de denominacéo de logradouro publico.

Paragrafo unico. A instalacdo do mobiliario urbano nos passeios publicos devera
necessariamente observar uma faixa de circulagdo de, no minimo, metade de sua
largura, nunca inferior a 1,50m (um metro e cinqiienta centimetros); nos calcaddes, a
faixa de circulacdo tera 4,50m (quatro metros e cinqlienta centimetros) de largura.

CAPITULO IV
DO PROCEDIMENTO ADMINISTRATIVO

Secédo |
Do Licenciamento e do Cadastro de Anuncios — CADAN

Art. 24. Os anancios indicativos somente poderdo ser instalados apds a devida emissao
da licenca que implicara seu registro imediato no Cadastro de Anuncios - CADAN.

Art. 25. O licenciamento do anuncio indicativo sera promovido por meio eletrdnico,
conforme regulamentacédo especifica, ndo sendo necessaria a sua renovacao, desde que
ndo haja alteracdo em suas caracteristicas.

Paragrafo dnico. Qualquer alteracdo na caracteristica, dimensdo ou estrutura de
sustentacdo do anuncio implica a exigéncia de imediata solicitacdo de nova licenca.
Art. 26. A colocacdo de anuncio de finalidade cultural ficara sujeita a autorizacdo da
Secretaria Municipal de Cultura - SMC, dispensando-se seu licenciamento.

Art. 27. Ficam dispensados de licenciamento os andncios instalados em mobiliarios e
equipamentos urbanos, inclusive quanto ao seu cadastramento no 6rgdo competente
estabelecido no respectivo contrato.
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Art. 28. O despacho de indeferimento de pedido da licenca de anincio indicativo serad
devidamente fundamentado.

Paragrafo Unico. O indeferimento do pedido ndo da ao requerente o direito a devolugdo
de eventuais taxas ou emolumentos pagos.

Art. 29. O prazo para pedido de reconsideracdo de despacho ou de recurso é de 30
(trinta) dias corridos, contados a partir da data da publicacdo do despacho no Diéario
Oficial da Cidade.
Paragrafo Unico. Os pedidos de reconsideracdo de despacho ou de recurso ndo terdo
efeito suspensivo.

Secao Il
Do cancelamento da licenga do anuncio

Art. 30. A licenga do anuncio sera automaticamente extinta nos seguintes casos:

| - por solicitacdo do interessado, mediante requerimento padronizado;

Il - se forem alteradas as caracteristicas do anincio;

I11 - quando ocorrer mudanca de local de instalacdo de andncio;

IV - se forem modificadas as caracteristicas do imovel;

V - quando ocorrer alteragdo no Cadastro de Contribuintes Mobiliarios - CCM,;

VI - por infringéncia a qualquer das disposicdes desta lei ou de seu decreto
regulamentar, caso ndo sejam sanadas as irregularidades dentro dos prazos previstos;
VII - pelo ndo-atendimento a eventuais exigéncias dos érgaos competentes;

VIII - pela ocorréncia da hipotese prevista no paragrafo tnico no art. 25 desta lei.

Art. 31. Os responsaveis pelo anuncio, nos termos do art. 32 desta lei, deverdo manter
0 numero da licenca de anuncio indicativo ou CADAN de forma visivel e legivel do
logradouro publico, sob pena de aplicacdo das sancdes estabelecidas nos arts. 40 e
seguintes.

Paragrafo Unico. Os responsaveis pelo andncio deverdo manter, no imovel onde esta
instalado, a disposicdo da fiscalizacdo, toda a documentacdo comprobatoria da
regularidade junto ao Cadastro de Anuncio - CADAN, da inscri¢do no Cadastro de
Contribuintes Mobiliarios - CCM e dos pagamentos da Taxa de Fiscalizacdo de
Anuncio -

T.F.A

Secdo Il
Dos responsaveis pelo anincio

Art. 32. Para efeitos desta lei, sdo solidariamente responsaveis pelo andncio o
proprietario e o possuidor do imdvel onde o andncio estiver instalado.

§ 1° A empresa instaladora € também solidariamente responsavel pelos aspectos
técnicos e de seguranca de instalacdo do andncio, bem como de sua remocao.

§ 2°. Quanto a seguranga e aos aspectos técnicos referentes a parte estrutural e elétrica,
também sdo solidariamente responsaveis 0s respectivos profissionais.
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§ 3° Quanto a seguranga e aos aspectos técnicos referentes a manutencdo, também é
solidariamente responsavel a empresa de manutengéo.

8§ 4°. Os responsaveis pelo anuncio responderdo administrativa, civil e criminalmente
pela veracidade das informacdes prestadas.

Secédo IV
Das Instancias Administrativas e Competéncias

Art. 33. Para a apreciacdo e decisdo da matéria tratada nesta lei, serdo observadas as
seguintes instancias administrativas, no ambito da competéncia das Subprefeituras:

| - Supervisor de Uso e Ocupagéo do Solo;
Il - Chefe de Gabinete;

[11 - Subprefeito;

IV - Prefeito.

Art. 34. Compete a Secretaria Municipal de Coordenacgéo das Subprefeituras - SMSP:

| - supervisionar e articular a atuacdo das Subprefeituras em matéria de paisagem
urbana;

Il - expedir atos normativos e definir procedimentos administrativos para fiel execucao
desta lei e de seu regulamento;

Il - gerenciar o cadastro unico dos anuncios da cidade - CADAN, bem como a
veiculacdo eletronica no "site™ da Prefeitura para o conhecimento e acompanhamento
de todos os cidaddos.

Art. 35. Compete a Comissao de Protecdo a Paisagem Urbana - CPPU:

| - apreciar e emitir parecer sobre casos de aplicacdo da legislacdo de anudncios,
mobiliario urbano e insercdo de elementos na paisagem urbana;

Il - dirimir davidas na interpretacdo de dispositivos desta lei ou em face de casos
0Mmissos;

I11 - elaborar e apreciar projetos de normas modificativas ou inovadoras da legislacao
vigente, referentes a anuncios, mobiliario urbano e paisagem urbana, com as
justificacOes necessarias visando sua constante atualizacdo, diante de novas exigéncias
técnicas e peculiares locais;

IV - propor a Comissdo Municipal de Politica Urbana diretrizes relativas a politica
municipal de protecdo e promoc¢édo da boa qualidade da paisagem urbana;

V - propor e expedir atos normativos administrativos sobre a ordenacdo dos andncios,
paisagem e meio ambiente;

VI - expedir atos normativos para fiel execucdo desta lei e de seu regulamento,
apreciando e decidindo a matéria pertinente.

Art. 36. Compete as Subprefeituras:

| - licenciar e cadastrar os antncios indicativos, inclusive os que ja foram protocolados
anteriormente a data da publicacéo desta lei;

Il - fiscalizar o cumprimento desta lei e punir os infratores e responsaveis, aplicando as
penalidades cabiveis.

Art. 37. Compete a Secretaria Municipal de Cultura - SMC.:
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| - expedir atos normativos quanto a classificacdo dos anuncios de finalidade cultural e
quanto as caracteristicas e pardmetros para anuncios em bens de valor cultural,
conforme definido no inciso VI do art. 6° desta lei;

Il - emitir parecer, no ambito de suas atribui¢cdes, quanto ao enquadramento das
situacdes ndo previstas ou passiveis de duvidas;

I11 - autorizar e fixar condi¢Oes para a instalacdo dos anuncios indicativos nos bens de
valor cultural, conjuntamente com a Secretaria Municipal de Planejamento - SEMPLA,
conforme o art. 125 da Lei n® 13.885, de 25 de agosto de 2004.

Art. 38. Compete a Empresa Municipal de Urbanizacdo - EMURB, quanto aos
elementos da paisagem urbana:

| - propor normas e programas especificos para os distintos setores da cidade;

Il - disciplinar os elementos presentes nas areas publicas, considerando as normas de
ocupacdo das areas privadas e a volumetria das edificacoes;

11 - a criacdo de novos padrdes, mais restritivos, de comunicagédo institucional,
informativa ou indicativa;

IV - elaborar parametros de dimensdes, posicionamento, quantidade e interferéncia
mais adequados a sinalizacdo de transito, aos elementos construidos e a vegetacéo,
considerando a capacidade de suporte da regido;

V - propor normas e diretrizes para implantacdo dos elementos componentes da
paisagem urbana para a veiculagdo da publicidade;

VI - propor mecanismos eficazes de fiscalizagdo sobre as diversas intervengfes na
paisagem urbana.

CAPITULOV
DAS INFRACOES E PENALIDADES

Art. 39. Para os fins desta lei, consideram-se infracdes:

| - exibir andncio:

a) sem a necessaria licenca de andncio indicativo ou a autorizacdo do anuncio especial,
quando for o caso;

b) com dimensdes diferentes das aprovadas;

c) fora do prazo constante da licenca de andncio indicativo ou da autorizacdo do
anuncio especial,

d) sem constar de forma legivel e visivel do logradouro publico, o nimero da licenca
de anuncio indicativo ou CADAN;

Il - manter o antincio em mau estado de conservacéo;

I11 - ndo atender a intimacdo do 6rgdo competente para a regularizacdo ou a remocao
do anuncio;

IV - veicular qualquer tipo de andncio em desacordo com o disposto nesta lei e nas
demais leis municipais, estaduais e federais pertinentes;

V - praticar qualquer outra violacdo as normas previstas nesta lei ou em seu decreto
regulamentar.

Paragrafo Unico. Para todos os efeitos desta lei, respondem solidariamente pela
infracdo praticada os responsaveis pelo anincio nos termos do art. 32.
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Art. 40. A inobservancia das disposi¢des desta lei sujeitaré os infratores, nos termos de
seu art. 32, as seguintes penalidades:

| - multa;

Il - cancelamento imediato da licenca do anincio indicativo ou da autorizacdo do
anuncio especial;

I11 - remocéo do anuncio.

Art. 41. Na aplicacdo da primeira multa, sem prejuizo das demais penalidades cabiveis,
0s responsaveis serdo intimados a regularizar o anncio ou a remové-lo, quando for o
caso, observados 0s seguintes prazos:

| - 5 (cinco) dias, no caso de anincio indicativo ou especial;

Il - 24 (vinte e quatro) horas, no caso de anuincio que apresente risco iminente.

Art. 42. Na hipétese do infrator ndo proceder a regularizacdo ou remocao do anuncio
instalado irregularmente, a Municipalidade adotara as medidas para sua retirada, ainda
que esteja instalado em imdvel privado, cobrando os respectivos custos de seus
responsaveis, independentemente da aplicacdo das multas e demais sanc¢des cabiveis.
Paragrafo anico. O Poder Publico Municipal podera ainda interditar e providenciar a
remocdo imediata do anuncio, ainda que esteja instalado em imovel privado, em caso
de risco iminente de segurancga ou da reincidéncia na pratica de infracdo, cobrando os
custos de seus responsaveis, ndo respondendo por quaisquer danos causados ao
anuncio quando de sua remocéo.

Art. 43. As multas serdo aplicadas da seguinte forma:

| - primeira multa no valor de R$ 10.000,00 (dez mil reais) por andncio irregular;

Il - acréscimo de R$ 1.000,00 (mil reais) para cada metro quadrado que exceder 0s
4,00m2 (quatro metros quadrados);

I11 - persistindo a infracdo apds a aplicacdo da primeira multa e a intimacdo referidas
no art. 41 e nos incisos | e Il deste artigo, sem que sejam respeitados 0s prazos ora
estabelecidos, sera aplicada multa correspondente ao dobro da primeira, reaplicada a
cada 15 (quinze) dias a partir da lavratura da anterior, até a efetiva regularizacdo ou a
remocdo do anuncio, sem prejuizo do ressarcimento, pelos responsaveis, dos custos
relativos a retirada do anuncio irregular pela Prefeitura.

§ 1° No caso do andncio apresentar risco iminente, a segunda multa, bem como as
reaplicacbes subsequentes, ocorrerdo a cada 24 (vinte e quatro) horas a partir da
lavratura da multa anterior até a efetiva remocao do anuncio.

8 2° Nos casos previstos nos arts. 9° e 10 desta lei, em que ndo e permitida a
veiculacdo de anuncios publicitarios por meio de "banners”, "lambe-lambe”, faixas,
pinturas e outros elementos que promovam profissionais, servi¢cos ou qualquer outra
atividade nas vias e equipamentos publicos, as sancOes estipuladas neste artigo serdo
também aplicadas aos respectivos responsaveis, que passardo a integrar cadastro
municipal proprio, que sera veiculado pela Internet no "site™ da Prefeitura, na condicéo
de "cidaddo ndo responsavel pela cidade".

CAPITULO VI ,
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS
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Art. 44. Todos os anuncios publicitarios, inclusive suas estruturas de sustentagdo,
instalados, com ou sem licenca expedida a qualquer tempo, dentro dos lotes urbanos de
propriedade publica ou privada, deverdo ser retirados pelos seus responsaveis até 31 de
dezembro de 2006.

Paragrafo Unico. Em caso de descumprimento do disposto no “caput" deste artigo,
serdo impostas as penalidades previstas nos arts. 40 a 43 desta lei:

| - & empresa registrada no Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior —
CADEPEX que tenha requerido a licenca do anuncio;

Il - a0 proprietario ou possuidor do imovel onde o andincio estiver instalado;

[11 - a0 anunciante;

IV - & empresa instaladora;

V - aos profissionais responsaveis técnicos;

VI - a empresa de manutencao.

Art. 45. Todos 0s anuncios especiais autorizados e indicativos ja licenciados deverdo
se adequar ao disposto nesta lei até 31 de dezembro de 2006.

8§ 1°. O prazo previsto no "caput” deste artigo podera ser prorrogado por mais 90
(noventa) dias, caso os responsaveis pelo antncio justifiquem a impossibilidade de seu
atendimento, mediante requerimento ao 6rgao competente do Executivo.

8§ 2°. Em caso de ndo-atendimento aos prazos previstos neste artigo, serdo impostas as
penalidades previstas nos arts. 40 a 43 desta lei.

Art. 46. A critério do Executivo, o Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior -
CADEPEX podera ser extinto.

Art. 47. Novas tecnologias e meios de veiculacdo de anuncios, bem como projetos
diferenciados ndo previstos nesta lei, serdo enquadrados e terdo seus parametros
estabelecidos pela Comissédo de Protecdo da Paisagem Urbana - CPPU.

Art. 48. O Poder Executivo promovera as medidas necessarias para viabilizar a
aplicacdo das normas previstas nesta lei, em sistema computadorizado, estabelecendo,
mediante portaria, a padronizacdo de requerimentos e demais documentos necessarios
a0 seu cumprimento.

Art. 49. Os pedidos de licenca de andncios indicativos e de autorizacdo de andncios
especiais pendentes de apreciacdo na data da entrada em vigor desta lei deverdo
adequar-se as exigéncias e condicdes por ela instituidas.

Art. 50. O Poder Executivo podera celebrar termo de coopera¢do com a iniciativa
privada visando a execu¢do e manutencdo de melhorias urbanas, ambientais e
paisagisticas, bem como a conservacdo de areas municipais, atendido o interesse
publico.

§ 1° O Poder Executivo estabelecera critérios para determinar a proporgdo entre o
valor financeiro dos servicos e obras contratadas e as dimensdes da placa indicativa do
termo de cooperacdo, bem como a forma de insercédo dessas placas na paisagem.

§ 2°. Os termos de cooperacdo terdo prazo de validade de, no maximo, 3 (trés) anos e
deverdo ser publicados na integra no Diario Oficial da Cidade, no prazo maximo de 30
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(trinta) dias contados da data de sua assinatura, observadas as normas constantes desta
lei e as disposicdes estabelecidas em decreto.

Art. 51. A Secretaria Municipal de Coordenacdo das Subprefeituras e as Subprefeituras
poderdo celebrar contratos com empresas privadas, visando a prestacdo de servicos de
apoio operacional para a fiscalizagdo, bem como de remoc¢éo de anincios.

Art. 52. A Secretaria Municipal de Coordenacdo das Subprefeituras publicard, no
Diario

Oficial da Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacdo desta lei, todas as
licencas dos anuncios indicativos, com a respectiva data de emissdo, nimero do
Cadastro de Anuncios - CADAN, nome da empresa responsavel e data de validade de
cada anuncio.

Paragrafo Unico. Cabera a Secretaria Municipal de Coordenacdo das Subprefeituras a
veiculacdo, pela Internet, das publicacfes relativas as licencas emitidas por cada
Subprefeitura.

Art. 53. A Secretaria Municipal de Habitacdo - SEHAB publicara, no Diario Oficial da
Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacdo desta lei, todas as licencas
dos andncios publicitarios, com a respectiva data de emissdo, numero do Cadastro de
Anuncios - CADAN, nome da empresa responsavel e data de validade de cada
anuncio.

Art. 54. O Poder Executivo regulamentara a presente lei no prazo de 60 (sessenta) dias,
contados da data de sua publicacéo.

Art. 55. As despesas com a execucdo desta lei correrdo por conta das dotacdes
orcamentarias proprias, suplementadas se necessario.

Art. 56. Ficam revogadas as Leis n°® 10.571, de 8 de julho de 1988, n® 11.613, de 13 de
julho de 1994, n° 12.849, de 20 de maio de 1999, n° 13.517, de 29 de janeiro de 2003,
n® 13.525, de 28 de fevereiro de 2003, alterada pela Lei n° 13.687, de 19 de dezembro
de 2003, e as Leis n° 14.017, de 28 de junho de 2005, e n° 14.066, de 17 de outubro de
2005.

Art. 57. Esta lei entrard em vigor na data de sua publicacdo, aplicando-se também a
todos os pedidos de licenciamento de andncios pendentes de apreciacéo.

PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAO PAULO, aos 26 de setembro de 2006, 453°
da fundacéo de Séo Paulo.

GILBERTO KASSAB, PREFEITO
Publicada na Secretaria do Governo Municipal, em 26 de setembro de 2006.

ALOYSIO NUNES FERREIRA FILHO, Secretario do Governo Municipal.
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ANEXO 2 — PAISAGEM VISUAL DE SAO PAULO ANTES E DEPOIS DA LEI
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Figuras3E 4
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Figuras 15 e 16
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>0 As figuras 1 a 18 deste anexo foram extraidas do filme “Exemplos de bons resultados obtidos apés a
lei Cidade Limpa na cidade de Séo Paulo”. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=Vta6Cn_dLTE> Acesso em: 02 abril 2010.
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ANEXO 3 — AS ADAPTACOES

Figura 1
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*! Figuras de 1 a 3 deste anexo. PIQUEIRA, Gustavo. S&o Paulo Cidade Limpa (2007) © Rex Projetos e
Editora Ltda.



