UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS GRADUAGCAO EM COMUNICAGAO E INFORMAGAO

Marcas da politica da Administracao Popular,
na Prefeitura de Porto Alegre, de 1989 a 2002

Dissertacdo de Mestrado

Autora:
Manoella Maria Pinto Moreira das Neves

Porto Alegre
2002



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS GRADUAGCAO EM COMUNICAGAO E INFORMAGAO

Marcas da politica da Administracao Popular,
na Prefeitura de Porto Alegre, de 1989 a 2002

Autora:
Manoella Maria Pinto Moreira das Neves

Dissertacdo de Mestrado apresentada como
requisito parcial para obtencdo do titulo de
Mestre em Comunicagéo e Informacao

Orientadora:
Profa. Dra. Maria Helena Weber

Porto Alegre
2002



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO E INFORMACAO

A Comissdo Examinadora, abaixo assinada, aprova a Dissertacio MARCAS DA
POLITICA DA ADMINISTRACAO POPULAR, NA PREFEITURA DE PORTO
ALEGRE, DE 1989 A 2002 elaborada por Manoella Maria Pinto Moreira das Neves,
como requisito parcial para obtencdo do Grau de Mestre em Comunicacdo e

Informacao.

Comissao Examinadora:

Profa. Dra. Maria Helena Weber (UFRGS) — Orientadora

Prof. Dr. Venicio Artur de Lima (UERGS)

Prof. Dr. Antonio Fausto Neto (UNISINOS)

Profa. Dra. Mércia Benetti Machado (UFRGS)



“De uma cidade, n&o aproveitamos as
suas sete ou setenta e sete maravilhas,
mas a resposta que da as nossas
perguntas” (ltalo Calvino — Cidades
Invisiveis).



Dedicatoria

Aos Marllus, meu esposo, por fazer parte
também da minha vida académica. E a meus
pais, Manoel e Zoélia, responsaveis por minha

formagao primeira.



AGRADECIMENTOS

A cada um presente em minha vida e na trajetoria do mestrado, uma marca deixa em
mim.

A Deus, marca de vida, que através dos estudos de comunicacao e politica, me fez
perceber que as questdes sobre a dignidade humana o atinge porque somos a sua
imagem e semelhanca.

Ao Marllus, marca de amor, que sempre me incentivou quando cansada e me
acompanhou durante todo o tempo de mestrado, com a sua presenca serena e calma.

A meus pais, Manoel e Zoélia, marcas de uma paternidade responsavel, que mesmo
distantes se colocaram sempre presentes nesse percurso.

A orientadora desta disertagdo, Maria Helena Weber (Milena), marca de confianca e
acolhimento. Como professora, confiou na minha capacidade desafiando-me fazer a
trajetoria passional entre a Comunicacdo e a Politica. Como amiga, me acolheu
carinhosamente.

A Licia Helena, que deixou as marcas de seu olhar sobre minha dissertacdo, ao
corrigi-la.

A Elizete, marca da disponibilidade, com sua ajuda t&o importante, dividindo comigo
0s questionamentos e me ensinando a olhar para além da imagem.

A todos colegas do PPGCOM e a Lucinha, marcas da amizade.
As professoras Christa Berger e lda Stumpf, marcas de carinho.
A Coordenacdo de Comunicacdo Social da Prefeitura Municipal de Porto Alegre -
Administracdo Popular - na pessoa de Bita Soria, marcando com idéias e textos esta

pesquisa.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul, marca de uma instituicio de ensino
superior, gratuito e de qualidade.

A Capes, Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, marca
financeira que me viabilizou a execucgédo desta pesquisa.

A cidade de Porto Alegre onde as respostas tirei para as minha perguntas. Marca da
aprendizagem.



2.1
2.2
2.3
2.4

3.1
3.2

3.3

4.1
4.2
4.3

SUMARIO
RESUMO

ABSTRACT
INTRODUCAO

SOBRE AS MARCAS DA POLITICA
Politica, comunicacdo e visibilidade
Marca, signo ideoldgico

Fabricacdo politica da marca

Marcas, logomarcas e simbolos na politica

MARCAS DA ESQUERDA NO BRASIL

A esquerda, lugar do PT

Uma estrela surge no campo politico da esquerda

Conquistas de poder: o PT no Rio Grande do Sul e as confirmacGes na
marca Administracdo Popular para o governo de Porto Alegre

COMUNICACAO DA MARCA ADMINISTRACAO POPULAR
Constituicdo da comunicacdo da AP

Estrutura e acfes para comunicar a marca

As muitas vozes na comunicacdo da marca

ANALISE DAS LOGOMARCAS DAS GESTOES DO PT NA

PMPA

Administracdo 1 - 1989-1992 Olivio Dutra e Tarso Genro

Administragéo 2 - 1993-1996- Tarso Genro e Raul Pont

Administracdo 3- 1997-2000- Raul Pont e José Fortunatti

Administragéo 4- 2001-2002- Tarso Genro e Jodo Verle e
2002-2004- Jo&o Verle

Analise comparativa

E a saga continua...?

CONCLUSAO
REFERENCIAS

ANEXOS

ANEXOS 1: Investimentos em Comunicagdo da Administracdo Popular,
de 1989 a 2001

ANEXO 2: Material gréafico referente a Administracdo 1 (1989-1992)
Olivio Dutra e Tarso Genro

ANEXQOS 3: Materais graficos referentes a Administracdo 2 (1993-1996)
Tarso Genro e Raul Pont

ANEXOS 4: Materais graficos referentes a Administracdo 3 (1997-2000)
Raul Pont e José Fortunati

ANEXOS 5: Materais graficos referentes a Administracdo 4 (2000-2002)
Tarso Genro e Jodo Verle, e (2002 -2004) Joéo Verle

10

23
23
33
43
47

85
85
90

97
97
109
122

126

128
136
143

150

159
160

164
168
175



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 Piramide de Tchakhotine (1967) 76
Figura2 Desenho da génese da Suéstica 78
Figura3 Simbolo gréafico da Frente de Bronze 79
Figura4 Suéstica cortada pelas flechas da Frente de Bronze 80
Figura5 Logomarca da Administracdo 1- Braséo da cidade de Porto Alegre 131
Figura6 Logomarca da Administracdo 2 — Prédio da Prefeitura de Porto Alegre 138
Figura7 Logomarca da Administracdo 3 — Usina do Gasometro 145
Figura8 Logomarca “A” da Administracdo 4 — Braséo da cidade de Porto Alegre 152
Figura9 Logomarca “B” da Administracdo 4 — Maos sobrepostas 155
Figura 10 Logomarca “C” da Administracdo 4 — Retorno do Braséo da cidade de 162

Porto Alegre



RESUMO

Este trabalho trata de identificar a presenca de uma marca da politica na
Administracdo Popular, através das estruturas e acdes de Comunicacdo da Frente
Popular, sob a hegemonia do Partido dos Trabalhadores, na Prefeitura Municipal de
Porto Alegre, de 1989 a 2002. As marcas da politica sdo os produtos e as obras da
luta pela visibilidade, e seu campo de ac¢do estad na totalidade de suas comunicagoes,
sintetizadas graficamente em uma logomarca. Os governos da Frente Popular, com o
PT, em Porto Alegre, imprimiram uma marca, e esta a cada gestdo, recebeu ajustes
politicos e publicitarios. Neste sentido, o estudo abrange as quatro gestdes da
Administracdo Popular na cidade: Administracdo 1 (1989-1992) governantes: Olivio
Dutra e Tarso Genro; Administracao 2 (1993-1996) governantes: Tarso Genro e Raul
Pont; Administragdo 3 (1997-2000) governantes: Raul Pont e José Fortunati;
Administragéo 4 (2001-2002) governantes: Tarso Genro e Jodo Verle, e (2002-2004)
governante Jodo Verle. Sdo analisadas as diferentes apresentacOes visuais e
simbdlicas da Administracdo Popular, suas logomarcas, a partir da compreensdo da

marca como signo ideoldgico.



ABSTRACT

This present dissertation, searched to identify the presence of the marks of
politic at Popular Administration, through structure and actions of communication
presents in the governements of Popular Front, under the hegemony of Partido dos
Trabalhadores, from 1989 to 2002. The marks of politic are products and works of
the struggle to get visibility, and its field of action is in the totality of Its
comunication, synthesize in a logotype. The governements of Popular Front, with
Partido dos Trabalhadores, at Porto Alegre imprinted a mark, and the latter, in each
administration, got adjustiments politicals and publicities. Hence, this study
embraces the four management of Popular Administration in the city: Administration
1 (1989-1992) mayors: Olivio Dutra e Tarso Genro; Administration 2 (1993-1996)
mayors: Tarso Genro e Raul Pont; Administration 3 (1997-2000) mayors: Raul Pont
e José Fortunati; Administration 4 (2001-2002) mayors: Tarso Genro e Jodo Verle e
(2002-2004) mayor: Jodo Verle. This dissertation analyzes the diferents presentations
of the mark of Popular Administration , visual and simbolics presentations, their

logotypes, understanding the mark as a ideological sign.
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INTRODUCAO

A construcdo do objeto de pesquisa estd vinculada ao estudo sobre as
marcas da politica e como elas se constituem neste campo. Nesse trabalho, a escolha
pela utilizacdo da preposi¢cdo da se deu pelo entendimento de que qualquer e toda
marca é politica, no sentido de que sua presenca pode revelar deveres, adesdo, forca e
confianca, estabelecer sujeitos autorizados, determinar/identificar quem fala e de
onde fala - legitimando-os, suscitar respeito e até fazer germinar apego e afeicdo.
Entdo, no caso daquelas presentes no campo da politica exatamente, considerou-se
como marcas da politica.

A marca é resultado de um debate aprofundado, em torno do projeto politico
entre aqueles que trabalham com a comunicacdo de uma administragdo publica,
devendo ser formulada com clareza a fim de ser equilibradamente expressa. Sobre
sujeitos e organizacGes, pode-se constituir uma imagem: institucional, funcional,
ideologica, social e conceitual. Esta é a mais almejada, tendo em vista ser
aglutinadora de todas as outras.

A marca é compreendida como uma imagem conceitual que se constitui
pelo sentido que a sociedade lhe da a partir do discurso e das a¢des da administracao.
E pensada estrategicamente e decorrente de um plano de comunica¢do. A marca
procura congregar a historia do ser/instituicdo que representa, sendo objetivada numa

figura (imagem visual) e subjetivada num sentimento favoravel ou n&o.
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O auxilio inicial, para desenvolver a apresentacdo da marca, foi dado por
Zozzoli* que apresenta um extenso estudo sobre o assunto. O autor ndo faz um
trabalho exclusivo sobre marca no campo da politica, mas chega a dizer de sua
presencga, ndo utilizando a expressdo marcas da politica, e sim, marcas politicas.
Apoiando-se na concepg¢do de marca deste autor, foi buscado o ajuste para a politica,
num alinhamento dado através da comunicacédo, sob o aporte tedrico das concepcdes
de imagem publica, visibilidade e polifonia.

A referéncia as marcas da politica remete as pegadas, aos tracos que
governos, instituicbes e sujeitos politicos querem deixar na histdria. Marca,
realmente, pode ser entendida como rastros ou como lembranca guardada na
memoria. Vé-se entdo a palavra marca nas suas dimensfes semanticas e simbolicas.
Quanto a primeira, a palavra se liga ao que € sinalizado, tragcado. Quanto a segunda,
relaciona-se com o que é distintivo de um ser/objeto. A marca na politica, portanto,
pode ser entendida como a representacdo de uma imagem conceitual que sinaliza e
distingue sujeitos e/ou instituicoes.

Marca é comumente relacionada ao visual, ao plastico, ao desenho grafico
ou a logomarca’. Desejava-se demonstrar que sua extensdo era maior, nao se
limitando a uma apresentacao grafica. No entanto, quando na qualificacdo do projeto
desta dissertacdo, ficou claro que ndo se tinha conseguido fazer esta separacéo entre
marca e logomarca, ou seja, 0s conceitos ndo estavam claros. Era necessaria uma

“limpeza conceitual”.

! Aida até as suas idéias se pelo fato de ele ter sido orientador da autora quando bolsista do CNPg, em
1997, e de seu Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), em 1998.

2 No corpo do texto, a palavra logomarca, aparecera por inteiro ou na sua contracéo, logo. Com isto
foi procurando a ndo repeticdo da palavra marca.
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Entdo, no decorrer da dissertacdo, o proprio objeto foi se mostrando, e suas
facetas foram ficando as vistas da autora. Descobriu-se que, quando existe a logo, ela
faz parte da marca, dai toda dificuldade de uma separacdo radical, como se estava
tentando fazer inicialmente. O primeiro passo para esta compreenséo foi dado através
das leituras sobre signo, de Bakhtin (1997), na sua obra Marxismo e Filosofia da
Linguagem, justificando assim o esforco despendido, na primeira parte do trabalho,
em apresentar uma concepcao de marca.

O signo € para este teorico, tudo que é ideoldgico, possuindo significado e
remetendo a algo situado fora de si mesmo. Uma administracdo municipal possui
significado que vai além de sua pura existéncia, mas expande-se ao produzir sentido
nas suas acOes, discursos e postura. A partir disto, esta administracdo faz germinar
sua marca, de modo planejado ou né&o.

O objeto torna-se signo dependendo do contexto onde estd imerso. Bakthin
da o seguinte exemplo: o pdo e o vinho tornam-se signo no sacramento cristdo da
comunh&@o, mas, enquanto produtos ndo sdo signos. Pode-se entender que as
logomarcas sdo simbolos de uma instituicdo, ganhando valor de signo quando
“coladas” as acOes que identificam a marca. Ao caminhar, comecou-se a
compreender que a marca, como um signo, pode possuir representacdes em:
logomarcas, simbolo religioso, emblema ou brasdo. Como um oleiro que molda o
barro, a idéia de marca da politica e suas simbologias, foi sendo construida e
tomando forma pouco a pouco... A marca ndo existe concretamente como um livro
ou uma cadeira, ndo é palpavel, sua especificidade advém do fato de ser mutavel,
com limites sem muita precisdo. Quando se trata de marcas da politica a

complexidade se torna maior, pela caracteristica do préprio campo.



13

Diante da natureza mercadoldgica da marca, procurou-se mostrar que o
exercicio pleno da politica ndo ha de ser substituido pelo exercicio de comunicar uma
marca (de sujeito ou instituicdo). Com o cuidado que uma pesquisa exige, procurou-
se mostrar a necessidade de equilibrar as atividades. As marcas apresentam-se no
limite entre palavra e imagem, entre o histdrico e o simbdlico.

Natural do campo da administracdo e marketing, foi observado em estudos
anteriores® que o cenario de atuacdo da marca ndo se restringe mais a este campo,
ultrapassa-o, pois participa na experiéncia cotidiana e imagética do existencial ndo
apenas dos produtos (bens, servicos, idéias), mas também de instituicdes e dos
individuos, quando ela se incorpora nas suas vidas, demonstrando seus gostos,
preferéncias e paixdes.

Considerando que a marca € como um conceito, algo que se consegue
imprimir como caracteristico de um objeto, e estudando a presenca de marcas no
campo da politica, ao apresentar um modo de concebé-la, buscou-se uma marca
representativa no campo: a das administracfes do Partido dos Trabalhadores na
Prefeitura Municipal de Porto Alegre, ha quatro gestdes consecutivas no governo da
cidade, de 1989 a 2002.

Marca da politica € um signo vivo, um meio pelo qual se identifica o
discurso, podendo ir até ao estatuto do partido a que esta ligada, fazendo suscitar
amor ou Gdio a quem dela esta em contato, direto ou indireto. Ela propicia que os
elementos materiais e imateriais, relacionados ao sujeito e/ou instituicdo, represente

uma combinacdo de idéias e de posicGes. O territdrio e a impressdo da marca nao sao

¥ MOREIRA, Manoella Maria da Silva Pinto & ZOZZOLI, Jean-Charles Jacques. Estudo de presenca
marcaria em alguns ambientes emergentes no Brasil atual: dos subsidios do endomarketing na (co)
fabricacdo da marca. Encontro de Iniciacdo Cientifica, VIII, Anais, CNPg/UFAL, Macei6, 1998.
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limitados a alguns campos apenas, e sim estendem-se a postura e linguagem que a
instituicdo a qual pertence, adota. O modo de apresentacdo da Prefeitura de Porto
Alegre gerara sentidos, constituindo um sistema de signos subsumidos, e de certo
modo cristalizado, na marca de seu governo.

No inicio de 2001, durante o estudo da marca dos governos petistas, por
uma interessante coincidéncia, em meio a preocupacao da pesquisa em explicar sobre
a diferenciacdo entre marca e logomarca, a Coordenacdo de Comunicacdo Social
(CCS) da Prefeitura Municipal de Porto Alegre (PMPA), no quarto mandato do
Partido dos Trabalhadores; governo de Tarso Genro e Jodo Verle; junto com um
Grupo de Apoio Técnico (GAT)*, iniciavam suas discussdes e produziam textos,
sobre a logomarca desta gestdo. No decorrer das reunibes para debater sobre
elementos que melhor representariam graficamente este mandato do PT na PMPA, a
coordenacdo percebeu que precisava rever antes as estratégias de comunicacdo para
melhor sustentacdo e ampliacdo do conceito da Administragdo Popular (AP). Este
fato tornou-se pontual e simbdlico para a pesquisa, pois revelava ser preciso ter antes
uma explicitacdo sobre o conceito de governo que vem sendo construido pela
administracdo petista, enfim sobre sua marca, para entdo se ter a logo. Sendo esta,
parte da marca, devera representa-la adequadamente.

Administracdo Popular é a marca a ser firmada e confirmada, a cada gestéo
do PT no governo de Porto Alegre. Por ela e nela sdo pensadas e repensadas as
estratégias de comunicagdo da Prefeitura, conforme indicam os textos produzidos

pela CCS.

* Este grupo redne periodicamente profissionais e técnicos da area de Comunicacdo para avaliar a
politica de comunicacéo da prefeitura.
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Foi realizada neste trabalho uma analise das logomarcas, buscando
identificar nelas elementos caracterizadores da marca Administracdo Popular, entre
as quais estdo as vozes, principalmente do governo e dos cidaddos. Administracéo
Popular tornou-se o slogan padréo, sendo utilizado em todas as administracfes do PT
na Prefeitura, mesmo quando a logomarca apresentava um slogan préprio da gestéo.
Portanto, a andlise foi feita a partir da marca dos governos do Partido dos
Trabalhadores na administracdo de Porto Alegre, daquilo que ela deseja expressar,
tendo em vista a natureza popular desta marca.

As logomarcas e 0s slogans que serdo analisados como consequéncia deste
estudo, sdo da:

Administracdo 1 - 1989-1992 — governantes: Olivio Dutra e Tarso Genro;

Administracdo 2 — 1993-1996 - governantes: Tarso Genro e Raul Pont;

Administracdo 3 - 1997-2000 — governantes: Raul Pont e José Fortunati;

Administracdo 4 - 2001-2002 — governantes: Tarso Genro e Jodo Verle;

2002-2004 — governantes: Jodo Verle.

A escolha do tema de pesquisa “Marcas no campo da politica”, torna-se
relevante na contemporaneidade porque traz em sua propria constituicdo, a
comunicacao e a politica. Como instrumento e fenbmeno de comunicacéo, as marcas
da politica se revelam e se mantém, sobretudo na interagdo entre os individuos.
Nestes tempos em que a imagem dificilmente pode ser produzida na experiéncia
direta, a marca busca ultrapassar este distanciamento, congregando os individuos,

reunindo-os em torno de si. E pelo trabalho de comunicacio da marca que sio
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identificadas as estratégias de governo e a determinacdo da inclusdo, ou nao, da
participacao social.

Para ter o poder de congregar, a marca profere discursos a todo instante.
Nisto é evidenciado a tomada do discurso do outro, haja vista que no campo da
politica se discursa em relacdo ao adversario para se diferenciar dele. Os discursos da
marca mostram determinada mobilidade (mas com um conteudo essencial), o tempo
todo e a todo instante, sobretudo na época de disputa eleitoral. A marca nao é algo
imdvel, pois estd em constante movimento, sendo fabricada. No entanto, para nao
perder a esséncia, a marca tem “em mente” procurar traduzir nas suas diversas
manifestacbes a ideologia a que estd aposta. A marca estd ai, e precisa ser
compreendida.

A escolha do Partido dos Trabalhadores no governo de Porto Alegre como
foco de estudo, se justifica pelo fato deste partido estar se mantendo no poder ha
quatro mandatos consecutivos, identificando que a hegemonia de seu projeto politico
caracteriza-se pela participacao popular na determinacédo das acfes do Executivo e do
Legislativo. Com quase 16 anos a frente da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, as
Administracdes do Partido dos Trabalhadores, constituiram uma marca no seu modo
de governar, e com ela tém se mantido no poder, fazendo isto através, dentre outras
coisas, da comunicagdo. O PT investe na sua imagem, deixando “marcas” na cidade
e no campo politico de Porto Alegre. A cada gestdo, a marca de governo foi
identificada numa imagem gréfica ou logomarca, parte desta investidura do Partido.

Dificilmente haverd logomarca sem marca. Esta € o conceito, aquilo que o
projeto politico quer ter como caracteristica principal, proveniente de um debate

pautado na ideologia do Partido, na coligacdo e também no projeto politico do
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governo. A logomarca devera ser a sintese grafica e reforco para o conceito que a
marca traz em si.

Trabalhar com as marcas é tratar da visibilidade necessaria no campo da
politica principalmente na contemporaneidade, mas presente em toda a historia. Para
a manutencdo do poder, o Partido dos Trabalhadores investe em sua comunicacao,
objetivando a constituicdo de uma imagem publica favoravel, procurando imprimir
um modo de governar peculiar, uma marca. Conceito tornado imagem, a marca se
faz principalmente com acdes e discursos, e se mostra em elementos visuais. A
escolha da logomarca da quarta gestdo do PT na PMPA ocorreu depois de um ano de
mandato. Tal episddio evidencia que a marca ultrapassa a idéia de logomarca, tendo
trazido para dentro da Coordenacdo de Comunicacdo Social (CCS) da Prefeitura, um
debate profundo a seu respeito. Revela-se com isto também, a necessidade de uma
reflexdo sobre a existéncia e atuacdo da marca no contexto politico.

Para adquirir visibilidade no campo em que atua, politicos e instituicdes
necessitam produzir, agir, deixar a sua marca, que mobiliza diversas formas de
comunicacdo o seu servico, sendo resultante do modo como a ideologia e o0 governo
de um partido sdo comunicados aos cidadaos.

A marca na politica contemporanea precisa apresentar um conceito forte
para manter-se no poder, devendo ser associada a um conjunto de elementos de
representacOes relacionados ao seu objeto. O discurso é um desses elementos,
devendo estar embasado numa politica de comunicagdo. A partir dos discursos que a
politica de comunicacdo pedird, seré apresentada a identidade da marca, que por sua
vez identifica tal politica, e reflete a ideologia do objeto a que estd aposta. Dessa

relagdo é extraida uma identidade visual. A fim de ser corporificada, a marca se
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serve de simbolos. O simbolo de uma marca é uma das partes mais concretas de sua
identificacdo.

O uso de simbolos na politica tem um expressivo valor. Um movimento
politico, por exemplo, somente tera possibilidade de sucesso se primeiramente suas
idéias forem adotadas por um numero consideravel de pessoas que se apoderam
delas, e quando sd@o compreendidas e sustentadas pelos adeptos. Mas, tal movimento
precisa exprimir suas idéias de forma rapida por um namero cada vez maior de
pessoas, através dos elementos graficos. A histéria, a ideologia, 0s sujeitos
relacionados a cada simbolo, formam uma marca. Esta, por sua vez, transforma os

simbolos em signos vivos.

Constitui-se como diretriz de trabalho o seguinte: as praticas politicas
atualmente incluem a perspectiva de construir uma imagem conceitual ou marca.
Esta se torna signo do ser/institui¢do que representa. Ndo € um signo inerte, ndo é um
nome, tem um. Nao se restringe a um simbolo grafico e/ou sonoro, serve-se deles. A
logomarca € desenho de uma marca, € a sua indumentaria. A marca se “veste” de
uma imagem grafica para discursar através de mensagens e fatos relacionados ao
objeto que representa.

O objetivo geral desta dissertacdo é identificar, através das estruturas e
acoes da Comunicacdo do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura Municipal de
Porto Alegre, a presenca de uma marca da politica. Como objetivos especificos
buscou-se: contribuir para uma concepcdo de marca, esclarecendo a abrangéncia de
suas formas de apresentagdo; mostrar como um mesmo partido, no poder por quatro

gestOes, apresenta logomarcas diferentes e uma mesma marca; evidenciar, nos
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simbolos graficos de cada gestdo do PT na PMPA, elementos caracterizadores da

marca a qual estdo relacionados; em destaque, as vozes.

Foram percorridas varias etapas no desenvolver desta pesquisa, para atingir
0s objetivos expostos. De inicio reuniu-se todos os materiais que ja se tinha sobre a
marca. Paralelamente foi feita a pesquisa bibliografica sobre andlise de discurso,
semidtica, e comunicacdo e politica. Juntamente a isto, fez-se anotacdes de idéias e
observacdes sobre o assunto, num caderno, como um diério de campo. Em paralelo
ao levantamento bibliografico, foram feitas visitas a Coordenacdo de Comunicacao
Social da Prefeitura.

Para pontuar a presenca da marca no campo da politica, deveria ser
escolhido um sujeito ou instituicdo politica. A principio houve certa davida quanto a
escolha do contexto politico a ser estudado, podendo ser determinado por uma
questdo historica da autora com o contexto, cuja opgdo seria Maceid; ou seria por
uma questdo de situacao, cuja opcao seria Porto Alegre, e enfim optou-se por esta. A
experiéncia de estudo no mestrado e a convivéncia na cidade galcha foram
mostrando a peculiaridade do governo do PT na PMPA e do povo porto-alegrense.
Seria um “olhar de fora”, com certa distancia do objeto, proporcionando a0 mesmo
tempo um pouco de conhecimento sobre a historia das gestdes petistas no governo da
cidade, bem como sobre a prépria capital. Assim, a 0p¢do passou a nao ser apenas
por uma questdo de situacdo, mas também de um misto de curiosidade e admiracéo
diante da relacéo entre a politica e a populacéo de Porto Alegre.

Feita a escolha, foi sendo construida a idéia de marca da politica a partir de

leituras e da observacdo cotidiana do que poderia revelar a presenca da marca no
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campo. A apreensdo do conceito marca obriga a conhecer e compreender 0s
elementos essenciais que a constitui, sua constancia de contetdo e de expressdo. Os
discursos sdo os produtores e identificadores de elementos constantes que
caracterizam a comunicacdo da marca politica, representada graficamente num
simbolo. Pela caracteristica ideologica da marca em estudo, leva-se em conta a
multiplicidade de vozes que traz na sua constituicdo e a pluralidade de sentidos que
faz gerar. Logo, foi evidenciada a cristalizacdo da marca da politica pelos seus
processos discursivos operacionais (estruturas e acGes de comunicagao) que mais se
destacam no objeto de estudo. As reflexBes desenvolvidas sobre a marca, sdo
permeadas principalmente pelas consideraces sobre signo, de Bakhtin (op.cit.), e
encontram-se conduzidas em funcdo das suas formas de expressdo: linglistica e
plastica.

Definindo-se como popular, as administracbes do PT na PMPA tecem um
sistema de redes de comunicacdo a partir da implementacdo de estruturas e acbes
para partilhar o poder. A participacdo da sociedade € possibilitada por meio da
comunicacéo direta entre governantes e cidadaos, como no Orcamento Participativo,
na busca pela potencializagdo do processo democratico-participativo, dando voz a
sociedade. Partindo dessa observacéo, utiliza-se também a concepcéao de polifonia de
Bakhtin (1997), entendendo que as vozes do governo e da cidade se abrem face a
face para dialogarem, numa interdependéncia, sendo que a comunicagdo da
Prefeitura tem a missdo de coaduné-las.

Na pesquisa hd uma auséncia de analise dos processos de recepcdo da
marca, preocupando-se em apresenta-la sobre a 6tica da producao, como fenémeno e

instrumento de comunicacédo, sendo feito para tanto, um resgate da organizacao e do
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desenvolvimento do projeto de comunicacdo das Administracdes do PT na PMPA,
tendo como base os textos produzidos pela CCS. Na busca pela melhor compreensao
da proposta da marca em estudo, foram realizadas entrevistas semidiretivas com 0s
coordenadores da comunicacdo de cada gestdo. Foi pedido a cada um deles que
falasse do projeto de governo da (marca) Administracdo Popular, e que fosse
explicitada a proposta da logomarca que sinalizava a gestéo.

Para proceder a andlise das imagens graficas da marca AP, além do apoio
nestes depoimentos, foi feita entrevista com estudioso da comunicacdo visual;
professor Joaquim Fonseca; além do auxilio proximo e constante da professora
Elizete Kreutz, que tem estudo sobre identidade visual corporativa. Na analise das
logomarcas, a semiotica apresenta-se tangencindo-as.

Tendo em vista 0s objetivos desta pesquisa, pode-se dizer que a dissertacdo
dividiu-se em duas partes, uma voltada para a explicitagdo da concepc¢éo de marca e
marca da politica e outra dirigida a marca a ser identificada nos governos do Partido
dos Trabalhadores na Prefeitura de Porto Alegre. Na parte | encontram-se: a
Introducéo, que busca apresentar o trabalho, justificar a escolha do tema de pesquisa,
expor a diretriz e 0s objetivos do trabalho; e o primeiro capitulo, que relata sobre a
idéia de marca, sendo realizado antes um panorama geral das questdes sobre a
comunicacdo e politica, no que tange as questdes da visibilidade. Na outra parte,
estdo 0 segundo, terceiro, quarto e quinto capitulos. O segundo intenta mostrar as
marcas caracteristicas do campo politico da esquerda, em particular a do Partido dos
Trabalhadores. O terceiro capitulo, Comunicacdo da Marca Administracdo Popular,
tem por fim expor a constituicdo da comunicacao desta marca e as estruturas que Ihe

dao aparato politico e técnico. O quarto, Analise das Logomarcas das Gestdes do PT
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na PMPA, procura analisar as representacdes graficas da marca AP. O quinto busca
concluir dizendo, através da Comunicacdo das Admininistracdes Populares em Porto
Alegre, da presenca de uma marca da politica, além de visar afirmar a sua

abrangéncia e diferentes formas de apresentacao.
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2- SOBRE AS MARCAS DA POLITICA

2.1- Politica, comunicacao e visibilidade

Tratar de marcas da politica é colocar-se em meio a complexidade
apresentada na contemporaneidade, chamada por alguns tedricos® de poés-
modernidade. N&o entrando propriamente nesta questdo, o assunto marca e marca da
politica, esta situado e € traco caracteristico de um tempo que privilegia a aparéncia,
a estética, a agilidade das imagens, uma era da visibilidade.

A discussdo sobre marcas da politica traz em si uma maior interligagéo entre
politica e comunicacdo. Na contemporaneidade, a comunicacdo, a midia
especificamente, estd por toda a parte, estruturando e ambientando a sociedade, e
influenciando a l6gica de construcéo da realidade politica. Os meios de comunicacéao
tornaram-se 0s principais mediadores entre 0s espagos classicos da politica
(parlamento, governo, partidos) e a cidadania, transformada em consumidores (Mata,
1992).

A politica sempre procurou a exposi¢cdo, promover-se e dizer-se para a
sociedade, mas a evolugdo da comunicagdo proporcionou e intensificou esta busca
pela visibilidade. Nos dias de hoje, a midia é o lugar onde sdo passados e assistidos
os espetaculos da politica. Esta por sua vez apresenta parte da sua disputa convertida
em competicdo pela imagem publica, de sujeitos e/ou instituicdes para a conquista de

opinides e votos, mostrando-se midiatizada e sedutora.

5 Como, por exemplo, Harvey e Focault. A pés-modernidade é complexa, ndo hd marcacdes bem
delineadas para classifica-la, e conceitualmente é bastante discutivel.
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“Os termos Estado, Republica, Democracia, Povo ndo mudaram, mas as
coisas sofreram uma mutacdo sob o invélucro” (Debray, 1994, p.39), e nesta
mudanca, é como se fosse almejada (ou repudiada) a imagem da coisa e ndo a coisa
mesma. O sujeito politico, ou melhor, sua imagem, torna-se mais importante que a
politica. Debray (op.cit.) afirma que o Estado no tempo dito p6s-moderno; ou da
videosfera, como se refere este autor a atual idade do olhar; na sua esséncia é o
mesmo, mas a forma de apresentar-se a sociedade mudou. Um chefe de Estado
fascina pela aproximacéo, as liturgias ndo sdo rigidas primando pelo espontaneo, o
emotivo retira o cerimonioso. Nos tempos do rei, 0 carater sagrado do seu poder
manifestava-se num corpo fisico e num corpo simbdlico. Num presidente da
republica coexistem um individuo audiovisual e um essencial. A nacéo invisivel em
si mesma € encarnada na figura de seu representante, iluminado pela midia, que nao
cré no invisivel.

A comunidade social se faz refletir nos meios de comunicacdo, oferecendo-
se espetacularmente a si mesma, e ao fazer isso, dota-se das regras necessarias a seu
proprio jogo (Landowski 1992, p.14). Paralelamente ao Estado com seu fascinio, a
sociedade também espetaculariza-se e passa pela midia.

O Estado Sedutor na videosfera, segundo Debray (op.cit.), tem o indicio das
coisas como sendo mais importante que a propria coisa, 0 documento é mais
importante que a obra, diz o autor. O indicial € uma tendéncia nesse Estado, os atores
cada vez mais procuram credibilidade na corrida ao indice, nos dois sentidos da
palavra: crescerem nas pesquisas e se deterem mais na sua imagem como politico do

que na politica propriamente.
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Sem desejar radicalizar, como faz Debray, ou diminuir o exercicio da
politica no tratar com as questfes de imagem, a seducao seria a parte simbdlica do
corpo do Estado, inserida num tempo marcado pela imagem e pelo espetaculo da
politica midiatica; ou seja, na videosfera.

Rubim (2000) expde alguns caracteres diferenciais que marcam a politica na
contemporaneidade: 1) seu carater formalmente ndo excludente, 2) a ampliacdo de
sua dimensao publica, 3) e seu carater representativo.

A primeira caracteristica colocada pelo autor, diz respeito a conquista de
uma idéia de cidadania, que pelo menos de modo formal ha de se afirmar a incluséo
de todos os membros de uma sociedade (poderosos, subalternos, pobres, ricos, da
cidade, do campo...) & participacdo politica. E claro que esta conquista ndo se deu de
graca, mas foi expressa numa luta de trabalhadores, de mulheres, de diversos setores
da sociedade. A busca pelo direito de exercer a cidadania € a luta pelo direito de ter
direito: individuais politicos, sociais, culturais... O que se coloca agora a frente,
refere-se a transformacédo dessa inclusdo formal em participacdo real de todos na
politica.

Quanto a segunda caracteristica, esta a sociabilidade contemporéanea que se
compde no estilo bricolagem, estando entrelagcada a midia em toda a tessitura
societaria. Nisso, a dimensdo publica para a efetivacdo politica torna-se mais
extensiva. Dentre as muitas informagdes sobre 0s sujeitos e/ou instituicdes do campo
politico, todos procuram destacar-se para que a sociedade os veja e formem uma
opinido. E as decisdes que eram anteriormente privadas nas esferas de poder, passam
a ter visibilidade, firmando-se a importancia da opinido publica na formacdo das

deliberacgdes politicas.
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Um outro ponto, colocado por Rubim (op.cit.), € a centralidade assumida
pela modalidade representativa na atividade politica. A idéia de representacdo esta
pontuada na politica moderna e contemporanea com uma carga tanto positiva quanto
negativa. Apesar de relevante para o campo, a relacdo de representacdo torna-se
desgastada por motivos como a prevaléncia dos interesses do representante sobre os
dos representados, o que acontece normalmente nos atos de corrupgdo. A procura de
ser um representante com muitas adesdes, 0 sujeito politico se atém mais a questao
da sua imagem do que ao Sseu exercicio no campo. Esta é a critica de Debray.

Observa-se na atualidade que raramente sdo encontrados, na politica
contemporanea, fatos e discursos voltados exclusivamente para a realizacdo da sua
funcdo primeira. Ou melhor, podem ser concentrados na sua funcdo, sendo
posteriormente aproveitados como fatos e discursos produtores de imagem. Ao
produzir imagem, um fato politico ndo é mais qualificado a partir da sua destinagédo
primeira, transformando-se em ganhos de imagem (Gomes, 1999).

O desejo e a necessidade de criar, produzir e veicular imagens publicas no
campo da politica esta ligado a formacdo da opinido publica. Teoricamente, ela é
compreendida como uma instancia reguladora/mediadora entre a sociedade e a
politica. Tecnicamente é usada como espaco de mensuracao de imagens emitidas. A
sociedade de consumo e a tecnologia de pesquisa transformaram a opinido publica
em produto do marketing eleitoral, procurando fazer com que as opinides se
multipliquem na midia e junto a sociedade.

Na atividade politica da contemporaneidade, em meio a disputa para formar
uma imagem, estd a busca pela opinido publica. A esta disputa Gomes (2000),

denomina politica de opinido. Ha& um investimento politico para conquistar uma



27

quantidade significante de publicos, a fim de que estes tenham uma opinido sobre
temas, sujeitos, instituicbes. E possivel afirmar que investir na imagem é investir
numa conquista de opinido publica, a fim se obter adesdes e votos.

Uma imagem pode fazer com que cada manifestacdo do sujeito a quem esta
ligada, gere um repertdrio de informacoes, fazendo gerar novas imagens, ou melhor,
novas opinides sobre a imagem do sujeito politico a quem se relaciona,
configurando-se numa imagem nitida. Assim, quanto mais esta imagem se
manifestar, maiores as chances de formar uma opinido (favoravel ou nao),
cristalizando-a.

Os resultados do investimento na pesquisa de opinido sdo transformados em
numeros, obtidos nas empresas de pesquisa, por sujeitos e partidos politicos. O
tempo da politica é reduzido diante das imagens que se tem para opinar. Este tempo é
delimitado pelas elei¢bes exigindo rapidez na fabricacdo e avaliacdo das imagens. Na
politica o ajuste da imagem tem seu tempo determinado pelo tempo da disputa,
portanto ela devera ser trabalhada antes, durante e depois das elei¢cdes, para manter a
visibilidade, marcando assim seu espago na arena.

A opinido publica aparece nos discursos dos jornalistas ou nos dos politicos,
sobre determinando as modalidades de ac¢do na sociedade. O modo de realizacdo das
acOes dependerd da opinido publica, ou melhor, ela move e faz mover a acdo. De
acordo com Landowski (op.cit.), um emissor sintatico faz agir outros sujeitos dando
inicio a acdo da opinido na sociedade, podendo ser guiado pela opinido, ndo leva-la
em conta, ir contra ela ou ignora-la.

O estabelecimento da opinido publica constitui a esfera pablica, espagco onde

os individuos privados discutem questbes (publicas), e faz a mediacdo entre a
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sociedade e o Estado. Nesse espaco a coletividade deve ter um papel ativo,
participando e tendo acesso a um debate institucional garantido, no qual possa
expressar suas opinides e questionar o poder estabelecido. No entanto, a midia tem
feito o papel principal de mediadora entre sociedade e Estado. Encontrando-se
distante do processo comunicativo, a sociedade em geral, parece indiferente as
questdes politicas e ndo ter reconhecimento da importancia da troca de idéias e
opinides. A midia se ocupa em fazer a discussdo publica, dando a impressdo da
participacao direta dos integrantes da sociedade.

A atencdo dada para a imagem advem da necessidade de manter uma boa
representacdo das instituices e/ou dos sujeitos politicos, fazendo com que estejam
proximos da midia para formar uma opinido publica que lhe seja favoravel. Nesta
busca, as midias tornam-se parte das operacdes politicas, sendo também
provocadoras de tensoes.

A prética politica voltada para a competicdo da producdo e do controle de
imagens publicas de sujeitos e institui¢cdes politicas & chamada por Gomes (1999) de
politica de imagem. No entanto, essa pratica ndo é um modo alternativo ou novo de
fazer politica, porque a busca pela visibilidade é um recurso utilizado desde a
Antiglidade. No seculo 5 a.C., por exemplo, em Atenas, nasce a reflexdo acerca da
politica e da retorica. Esta, inventada pelos sofistas como técnica de convencimento
através de procedimentos discursivos, objetiva ter adesdo e uma boa representacao
(Rubim, 2000).

Imagem publica é uma entidade conceitual que se apGia e se constroi sobre
0S mecanismos enunciativos linguisticos e extralinguisticos. O termo imagem no

sentido proprio esta relacionado ao sentido visual ou plastico. Outro sentido em que
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seja utilizada esta palavra sera de modo figurado, analdgico, metaférico. Em relacéo
a expressdao imagem, o que autoriza a homonimia é a representagdo. A imagem no
seu sentido comum e no seu sentido figurado representa ou apresenta algo para
alguém. A imagem visual € um dos recursos para a apresentacdo da imagem publica.

Pode-se ter a imagem de alguma coisa sem sua representacdo visual. No
entanto, apesar de existir imagens dificeis de serem explicitadas em desenho, néo se
deve negligencia-las. Para a constituicdo da imagem publica, as acGes e os discursos
verbais e visuais sdo importantes elementos.

Ainda, a mudanca de agdes e discursos pode ser traduzida numa imagem,
como por exemplo, a do Partido dos Trabalhadores sintetizada na cor-de-rosa®. O que
ha de visivel ndo é um PT com bandeiras rosas, e sim certa modificagdo em seu
discurso e na sua postura. Evidencia-se uma imagem visual trazendo consigo uma
questdo mais complexa, um novo conceito para a instituicdo, como pode ser
observado no titulo de capa da revista Veja, em 11 de outubro de 2000: “o PT cor-de-
rosa: ao trocar o discurso ideologico pelo da moralidade e eficiéncia, o partido
arrebenta nas urnas”.

Colada a questdo da representacdo, essencial da politica, esta a forca do
sujeito deste campo retirada da confianca do grupo que o apdia. O capital especifico
do politico é 14bil e de valor fiduciario, valor conservado e acumulado pela palavra.
Este capital somente pode ser conservado por acOes e discursos que confirmem o
investimento realizado, a confianga depositada. Mas é também pela palavra que este

sujeito se torna vulneravel, suas palavras sdo colocadas a prova pelo adversario, com

® Matéria publicada pela Veja, com o titulo: Com vocés, o PT cor-de-rosa. Com discurso social-democrata, o PT
agiganta-se nas urnas e entra no clube dos grandes. S&o Paulo, n. 41, 11 out. 2000., p.34-40.
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0s perigos de um discurso indireto livre, onde o locutor toma livremente as palavras

de um outro.

“... dai toda a prudéncia, todos os siléncios,
todas as dissimulagGes, impostos a personagens
publicas incessantemente colocadas perante o
tribunal da opinido, pela preocupacdo constante
de nada dizer ou fazer que possa ser lembrado
pelos adversarios...” (Bourdieu, 2000, p.189).

O campo politico é um campo de forca e de lutas, € o lugar onde se geram,
na concorréncia entre os agentes que nele se acham envolvidos, produtos politicos,
problemas, programas, analises, comentarios, conceitos, acontecimentos, entre 0s
quais os cidaddos comuns deverdo escolher. Esse campo € o da concorréncia pelo
poder, pelo monopdlio do direito de falar e de agir em nome de um grupo. Campo da
disputa e do conflito.

A distribuicdo das opinies na sociedade depende do estado dos
instrumentos de percepcdo e de expressao disponiveis, e do acesso que os diferentes
grupos desta sociedade tém a esses instrumentos. Quanto maior for o acesso da
sociedade aos instrumentos de percepcdo e expressdao oferecidos pelo campo, mais
acessivel fica para o cidaddo a escolha e o exercicio da sua cidadania.

Nas democracias parlamentares, a luta para conquistar a adesdo dos
cidaddos (o0 seu voto, sua confianca etc) é também uma luta para manter ou para
subverter a distribuicdo do poder sobre os poderes publicos. Os agentes por
exceléncia desta luta, sdo os partidos, que buscam mobilizar o maior nimero possivel

de agentes dotados da mesma visdo do mundo social. Para tanto, deve ser elaborada e

determinada uma representacdo do mundo social capaz de obter a adesdo do maior
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numero possivel de cidaddos e conquistar postos, de grande visibilidade ou néo,
capazes de assegurar um poder sobre 0s seus atributarios (Bourdieu, 2000).

O discurso € um dos produtos mais importantes do campo da politica para a
almejada e indispensavel conquista do maior nimero de individuos com a mesma
visdo de mundo de quem o profere. Os sujeitos/institui¢cBes politicas objetivam uma
imagem, sendo ela fabricada e modelada principalmente pelo discurso. Quando o
sujeito discursa “se diz” diante do outro. E nesta relagio que estd estruturada sua
identidade discursiva.

O contrato especifico do discurso no campo da politica é caracterizado pelo
principio: “dizer é fazer”. Fazer crer que se pode fazer o que se diz, de dar a conhecer
as palavras de ordem que, ao produzirem grupos e deste modo uma ordem social,
produzem também sua prépria verificacdo. Assim, a politica pede total empenho do
sujeito para que faca crer que, ele é o Unico capaz de realizar o que é
verdadeiramente politico. Por isto, a verdade da promessa ou prognostico neste
campo, dependera da capacidade do sujeito de fazer crer na sua veracidade e
autoridade. “O que seria um discurso irresponsavel na boca de qualquer um é uma
previsdo razoavel na boca de qualquer outro” (Bourdieu, op.cit., p.186). Para que as
idéias tenham forca necessitam ser professadas por responsaveis politicos.

O discurso é linguagem a medida que faz sentido para os sujeitos inscritos
em estratégias de interlocucdo, em posi¢des sociais ou em conjunturas historicas
(Pinto, 1999). E a competéncia do discurso que Ihe confere o poder. Todo discurso
tem o poder de produzir efeitos, pois produz sentidos, além de apresentar um chéo

societario formado por sujeitos que se relacionam entre si. Um discurso sempre
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evoca outro mesmo que isto ndo seja evidente de imediato, necessitando de uma
analise mais cuidadosa.

O sujeito politico é produtor de atos e discursos que sempre podem ser lidos
de maneira diferente, por motivos varios: ou porque o contexto e as circunstancias
podem modificar constantemente, gerando novas condi¢cdes de interpretacao,
portanto nova imagem; ou pelos individuos que formam o publico serem diversos
entre si, sensiveis a mudancas de contexto e circunstancias, a alteragdes nas posi¢oes
dos formadores de opinido, dotados de atencdo e percepcdo seletivas, volaveis. Os
discursos do campo da politica ndo sdo verificaveis ou falsificaveis logicamente,
havendo uma dificuldade em estabelecer quais propriedades devam ser agregadas ou
excluidas da imagem publica de alguem (Gomes, 1999).

Imagem e democracia equacionam num debate politico, devendo apresentar-
se dialdgico. Como toda equacdo, o debate ha de ser aberto buscando uma incognita,
a opinido publica. E assim a imagem, que para ser sustentada necessita desta opiniao,
¢ sempre aberta e sujeita a eventuais modificacOes, dai ser relevante fixar um
conceito forte para a imagem.

Democracia é o termo usado para se referir a direitos e responsabilidades de
cidaddos em economias capitalistas. Sua legitimidade estd nos principios da
soberania da vontade do povo, expressa por meio da representacao, do consentimento
e da participacdo. Para denominar-se democratico, qualquer Estado ou governo
precisa estar condicionado ao servir e representar as pessoas (Romais, 2000). Em
todas as formas de democracia, sujeitos e/ou instituicdes politicas; a fim de atingir a
massa para obter aprovacgao e repercussdo sobre suas acOes e discursos; precisam

passar pela midia.
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Numa democracia representativa, o poder politico ¢é estabelecido através das
consultas em que os individuos deputam legitimidade a outros para que em seu home
possa exercé-lo, governando ou legislando. Nela o exercicio direto do poder por
parte do cidadao esta pontuado no voto. Quando a participacdo do povo se alarga
com a sua interferéncia direta nas a¢Ges do governo, questionando e opinando, a
democracia se configura como participativa. Aqui a passagem pela midia continua
sendo vital, porém € a participacao popular quem da motivos a esta passagem.

Num tempo em que na esfera publica ha predominio dos grandes meios de
comunicacdo, como lugar e como recurso expressivo no qual e pelo qual se realiza a
esfera daquilo que € socialmente visivel, uma imagem dificilmente pode ser
produzida na experiéncia direta, imediata, tradicional e pessoal. Mas, a marca parece
ultrapassar esse distanciamento. Os individuos se reinem em torno dela e ela mesma
se constitui nesta interacdo, sobretudo se a marca € definida numa esfera publica
voltada para os servigos a maioria da populacdo, e na (co) responsabilidade da

sociedade civil com o Estado em tornarem qualificados os servicos publicos.

2.2- Marca, signo ideolégico

Marcas da politica sdo os produtos e obras da luta pela visibilidade. Com
uma desenvoltura consideravel no seu cotidiano, marca pode ser um outro nome
dado a imagem publica. Os diferentes termos que frequientemente substituem o termo
“imagem” tratam sempre de conceitos que indicam fendmenos que fazem parte do
repertério comum de saberes, disposi¢des, afetos proprios do publico a respeito de

algo ou de alguém, posicdes, juizos, teses, hipteses a respeito de coisas, relagdes,
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circunstancias, pessoas, fatos, questdes, instituicdes. Todas as expressdes
relacionadas ao termo imagem, indicam materiais de carater conceitual e cognitivo e
esses materiais sdo de posse e competéncia comum de um coletivo, designado
genericamente como um/o publico (Gomes,1999). Ndo que elas sejam a mesma
coisa, mas se complementam com uma interface bastante ténue.

A formacao de uma imagem publica, de uma representacdo que faca o seu
objeto repercutir, justifica a constituicdo de uma marca, mas, quando constituida é
ela a esséncia da imagem publica, aquilo que foi impresso como caracteristico de um
ser e /ou instituicdo. Alguns ndo conseguem constituir verdadeiramente uma marca
politica na sua imagem publica, talvez alguns tragos (as vezes arranhdes)
identificadores.

Num contexto onde a densidade e fugacidade das mensagens sdo grandes, as
marcas devem manifestar-se constantemente, fazendo com que sejam cada vez mais
conhecidas. Sdo produtoras de sentido, de discurso proferido pelos individuos que
falam atraves dela, sobre ela e em seu nome.

Os discursos da marca devem mostrar determinada mobilidade, mas com
um contetdo essencial. Para ter o poder de congregar, para ser conhecida e
reconhecida, a marca se manifesta constantemente, sobretudo na época de disputa
eleitoral. A marca ndo podera ser algo imével, mas em movimento, sendo fabricada.
Para ndo perder a esséncia, ela deve representar, nas suas diversas manifestacoes, a
ideologia a que estd aposta. Os sujeitos da codificacdo das mensagens da marca
ficam na maior parte do tempo ocultos ao cidaddo/consumidor, e quando aparecem

apresentam-se a servico dela. No seu planejamento, é procurado fazer com que as
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acOes e discursos que assinara, revelem e confirmem o conceito buscado pela
instituicdo a que pertence.

Fatos e discursos, em outros termos, acdes da marca, apresentam-se numa
busca de ocupacgédo de espaco, huma movimentacdo a procura de visibilidade, para
entdo ser consumida e adotada pela opinido publica. A marca encobre 0 seu objeto,
com um sistema de fabricagédo de signos e de simbolos, comunicando constantemente
e de modo eficaz, para o publico. Pela sua fabricacdo, a marca busca assegurar, por
meio da sua presenca na esfera de visibilidade pablica dominante, que um publico,
de algum modo submetido a essa esfera de exposicéo, a adote.

As marcas da politica precisam do outro para constituir o seu discurso, 0
discurso é para o outro. No entanto, nisto observa-se uma constante intencdo de
interferéncia nos sentidos gerados pela marca. Na politica € comum tomar-se o
discurso do outro e fazer neste um recorte conforme a intencdo do narrador (discurso
indireto livre), fazendo com que o discurso primeiro seja afetado na sua significagéo.
A utilizacdo do discurso indireto, entre os sujeitos envolvidos na disputa de projetos
e de visibilidade, busca atingir constantemente o discurso que caracteriza a marca,
principalmente se ela tem forte presenga no campo politico.

“O exercicio da polémica presume a partilha do
mesmo campo discursivo e das leis que lhes
estdo associadas. E preciso desqualificar o
adversario, custe o que custar, porque ele é
constituido exatamente do mesmo que nos, mas
deformado, invertido,  consequentemente,
insuportavel” (Maingueneau, 1997, p.125).

Quando forte, a marca da politica pode ser apropriada, ndo s6 por aqueles

que a adotam, mas por todos que estdo dentro e fora do seu campo. A marca
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Administracdo Popular pode aparecer no discurso de politicos que ndo apostam nela,
ou nas coberturas da Rede Brasil Sul’ (RBS). Nesta relacdo, ambos, AP e o0 outro, se
beneficiam. A marca por evidenciar sua forca; e 0 outro por se apropriar desta forca e
por ela fazer repercutir sua visdo, sua analise, provocando alguma tensdo sobre a
marca. Sendo sustentada, principalmente, na interacdo dos cidaddos de Porto Alegre,
a marca Administracdo Popular se apresenta forte. Juntamente a isto, o Partido dos
Trabalhadores também cresce e constitui um importante espaco dentro da historia
politica gaucha, gerando, por conseguinte, uma aversao pelo partido, por alguns, de
forma que opinides e votos aparecem, em Porto Alegre, polarizados: ou se é PT ou se
é contra ele. Gera-se quase um paradoxo, pois, parafraseando uma das propagandas
do partido veiculadas por ocasido do seu aniversario no ano de 2001; “todo mundo é
um pouco PT”. Isto pode acontecer, ou por acreditar no (simpatizar com) seu ideario,
ou por ser contra ele, sendo um ndo-PT; mas ndo deixando de ter uma referéncia em
relacdo a este partido.

Os partidos e as faccBes dentro deles, somente tém existéncia relacional.
Eles sdo e professam de modo dependente daquilo que séo e professam os outros no
meio do mesmo campo, quer dizer, eles buscam um conteudo substancial
apresentando uma existéncia relacional. A polémica caracteriza o discurso politico.
Nesse meio, pela sua forca, a marca procura a mobilizagdo a favor do seu
representado e fazendo sobressair a diferenca dele. Assim, a propria marca nao
somente justifica a producéo de determinados enunciados em detrimento de outros,

mas igualmente justifica a mobilizagdo que causa.

" A Rede Brasil Sul (RBS) é uma retransmissora da Rede Globo. Ha na relacdo PT e RBS

divergéncias ideoldgicas e de interesses. No entanto, de modo negativo ou ndo, o Partido dos
Trabalhadores é sempre citado ou é matéria nos noticiarios desta empresa jornalistica.
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O discurso é um elemento inseparavel da questdo da representacdo. E tida a
idéia sobre alguém ou alguma instituicdo através das suas manifestacdes discursivas,
sendo entdo, necessaria esta manifestacio de modo constante, na luta pela
visibilidade. No momento de sua criacdo a marca € resultante, dentre tantas coisas,
da historia do ser/instituicdo e do estatuto ou das regras a que esta vinculada. A partir
da historia de cada ser/instituicdo, de como se comporta no cotidiano e das suas
ideologias, ¢ formado o0 conceito que a marca ird apresentar. Na interacdo com o
publico, a marca ganhara novos sentidos que serdo remodelados ou confirmados,
através das suas manifestacGes discursivas.

Proveniente de um trabalho social, sob a forma de investimento de sentido,
a marca é da ordem do ideoldgico. Tudo que é ideoldgico € signo, ndo havendo
ideologia sem signos, diz Bakhtin (1992). Considerando entdo, marca como um
signo, ela expressa uma visdo de mundo e reflete um contexto expresso pela
totalidade de discursos que apresenta. E na totalidade de comunicacéo da marca onde
se encontra a producado investida, em todas as acdes e/ou posturas que caracterizam a
sua evidenciacdo publica: propaganda, canais de contato com a comunidade, forma
de interacdo do objeto que representa com a populacéo/publico, relagcdo da instituicdo

a que esta aposta com outras institui¢oes, etc. Mas,

“..ndo basta colocar face a face dois homo
sapiens quaisquer para que 0S Signos se
constituam. E fundamental que esses dois
individuos estejam socialmente organizados,
que formem um grupo (uma unidade social) s6
assim um sistema de signos pode constituir-se”
(Bakhtin, op.cit., p.35).
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Embora pensada estrategicamente, € na interacdo entre os individuos na
sociedade que a marca se constitui como signo, recebe e gera sentidos. O signo é
decodificado, o sinal é reconhecido. O sinal é uma entidade de conteldo imutavel,
ndo pode substituir, nem refletir, nem refratar nada, constitui apenas um instrumento
técnico para designar este ou aquele objeto, ou este ou aquele acontecimento. O sinal
ndo pertence ao dominio da ideologia, fazendo parte do sentido amplo do mundo dos
objetos técnicos. Embora tudo que é ideoldgico tenha uma relacdo forte com a
subjetividade humana, todo signo esta sujeito aos critérios de avaliacdo ideoldgica,
isto €, verdadeiro, falso, correto, justificado, bom, etc. E mesmo ela (a marca) tendo
0 poder de suscitar a crenca, por ter um carater ideoldgico, ndo consiste em
“verdades” que aparecam como verdadeiras e inteligiveis a razdo. A marca é o
capital das trocas simbolicas.

Um funcionamento simbolico ndo € ipso facto semiotico, € um impasse unir
ver e dizer, diz Debray (1995). No entanto, o ver implica num dizer, mesmo que isto
aconteca no imaginario. Talvez a questdo colocada por este autor, seja quando o ver
ndo significa nada para o observador. Logo, pode ser afirmado que o que € visto é
um sinal, um objeto de certas caracteristicas ndo conhecidas ou significativas para
guem o observa. Se entdo somente se tem a possibilidade de colocar o sensivel e ndo
de decodificar o objeto e de ir além do que esta sendo visto, ele é para o observador
um sinal e ndo um signo. E evidente porém, que decodificar esta atrelado a
capacidade de compreensao de quem se aproxima do signo, do olhar do observador,
de seu horizonte contemporaneo e de seu acesso aos instrumentos materiais e

culturais que ajudam a determinar sua percep¢édo e expressao do mundo.
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Um signo, diz Debray (1995), como materialidade sensivel pode ser
decriptado e ndo decodificado, a decriptacdo coloca em evidéncia somente as
camadas de sentido sobrepostas, ja a decodificacdo pode chegar a exaustdo. Este
autor da o seguinte exemplo: determinada estatua grega € Atenas em pessoa, viva e,
imediata e simultaneamente é um objeto de marfim e ouro que se encontra em
determinado templo de Acrépole. Entéo ele diz que o divino é o seu referente e que
tal objeto tangivel é sinal de uma pessoa sagrada, diz ainda que essa presenca nao é
seu significado. Mas se a estatua de Atenas tem como referente o divino, como sinal
a imagem concreta, e seu significado ndo estd na sua presenca como estatua, tal
imagem possui uma significacdo fora de si mesma. Portanto ela € um signo e ndo um
sinal. Podendo gerar, por sua referéncia com o divino, um sentido a quem a Vé.

De acordo com a concepcdo de Bakhtin (1992), o essencial na tarefa de
decodificacdo, ndo € o reconhecimento de um objeto (sinal), mas a compreenséo do
seu contexto, entendendo sua significagdo, o que ele estd propondo, respondendo
positiva ou negativamente a esta proposta. A compreensao se da quando o sinal
subsume-se ao signo, afirma o autor (op.cit.). O que era apenas um objeto passa a ter,
para quem o observa, um significado; e assim, ao dele se aproximar, o objeto lhe
produz algum sentido, transformando-se em signo. Eis a funcdo da marca.

A compreensdo esta relacionada ao horizonte social definido e estabelecido,
que determina a criacdo ideoldgica do grupo social e da época a que se pertence. A
cada manifestacdo da marca o individuo esta em processo de compreender, fazemos
corresponder uma série de outras manifestagcdes, formando uma réplica. De modo

geral, todos estdo em constante comunicagdo com as marcas. Quanto mais numerosa
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e substancial for esta comunicagdo, mais profunda e real podera ser a compreensao
sobre uma marca.

A compreensdo € uma forma de didlogo, é opor a palavra do locutor uma
contra palavra. A marca € este locutor que fala em nome de alguém ou de alguma
coisa, expressando a ideologia que representa atraves de suas estratégias e acoes,
enguanto se “escondem” os enunciadores concretos na codificacdo e decodificacdo
de suas mensagens.

O ato de compreender traz em si também um acento de valor apreciativo. E
a apreciacdo que se deve o papel criativo nas mudancas de significacdo. A
compreensdo que se deseja que a sociedade tenha de uma marca dependera do acento
apreciativo que, principalmente os profissionais da comunicacao, ddo aos enunciados
manifestados por ela. A significagdo de uma marca € absorvida pelo contexto social
em que esta inserida, e transformada pelas condi¢cdes que este contexto impde, para
assim retornar enfim sob uma significacdo renovada. Isto pode ser revelado, por
exemplo, na utilizacdo de logomarcas diferentes em cada mandato do PT no governo
municipal de Porto Alegre. Cada governante que esteja a frente da Administracédo
Popular, dard o seu acento apreciativo a mesma marca. As logo, sendo parte da
marca, sdo uns dos elementos nos quais se pode perceber isto.

A realidade que d& lugar a formacdo de um signo é chamada por Bakhtin, de
tema do signo. Cada um deles possui um tema, ou seja, uma unidade tematica. Este
tema possui sempre um valor social. Os individuos tomam o valor do signo como
seus. O tema deve ser unico. E determinado ndo s6 pela formas lingiiisticas que

entram na sua composi¢do, mas igualmente por elementos ndo verbais. O tema da
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marca € tomado no trabalho como, a historia particular, o contexto proprio da sua
constituicdo e desenvolvimento; enquanto fendmeno e instrumento de comunicacéo.

Seguindo a idéia de Bakhtin (op.cit.), no interior do tema a marca €
igualmente dotada de uma significacdo. Significacdo € conjunto de elementos da
marca que sao reiteraveis e idénticos cada vez que sdo repetidos. Nao ha tema sem
significacdo, e vice-versa. Na realidade dinamica e mutavel onde o signo é formado,
encontram-se os individuos interagindo com a marca. O significado é a parte menos
movel da marca, aquilo que ela apresenta de essencial, seu contetdo. O tema deve
apoiar-se sobre certa estabilidade da significacdo. Caso contrario perderia seu elo
com 0 que precede e 0 que segue, em suma, 0 seu sentido. Quando a realidade de
formacéo da marca se distancia de sua significacdo, ela perde sentido.

Na mudanca do seu tema, a marca nao altera, por completo, o significado
que carrega, apenas 0 ajusta. O tema da marca Administracdo Popular foi sendo
construido através da experiéncia do PT na PMPA. A cada gestdo apresenta-se
modificado o lugar de atuacdo da marca AP (a sociedade) e o seu lugar de tratamento
(séo trocadas equipe e coordenacdo); mas a marca mantém sua significacdo, apenas
sendo superados alguns pontos, e acentuados outros que sdo relevantes para o
periodo de governo, ndo devendo deixar de serem caracterizados como popular.

A marca, dentro de um novo contexto, remodela sua significacdo néo
deixando de lado o ideoldgico, posto que todo signo o é. Mas, sua ideologia recebe
novas formas de traducdo principalmente midioldgicas. Observar 0 tema e a
significacdo de uma marca serve para compreender e melhorar a representacao

imagética da instituicdo onde a marca esté aposta.
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O Partido dos Trabalhadores constituiu-se na luta pela classe trabalhadora,
num discurso onde o ideoldgico tinha sua primazia. Apresentava como significacdo
dessa luta o vermelho da paixdo que impulsionava a militancia. O mesmo partido,
agora, com certa experiéncia de poder, revendo sua condicdo de oposicao
sistematica, apresenta em seu discurso questdes como a transparéncia no exercicio do
poder, inclusdo social e ética. Desta forma, sdo relacionadas a representagdo do
partido, configuracdes imagéticas como ligth, chanel e cor-de-rosa®. O PT vermelho
traz as marcas de um Estado Social no Brasil, e a caracterizacdo da sua luta pela
classe trabalhadora. Na atualidade, no Estado Neoliberal, num retorno a concepcao
dos filésofos liberais do seculo XVIII, hd uma consideravel defesa a reducdo das
atividades estatais e a abertura do mercado nacional, sendo passados para 0 setor
privado compromissos sociais que eram do dever do Estado. Bittar (1992, p.18) diz
que “o enfrentamento a este projeto exige uma revisao da propria esquerda. O velho
discurso estatizante, que confunde socialismo com estatizacdo, ndo € suficiente para
contrapor-se a um discurso que propde a reforma de Estado”. Dado o liberalismo, as
bandeiras do PT mudam-se para a questdo da inclusao social.

Neste contexto e de acordo com Bakhtin (op.cit.), 0 PT é 0 mesmo. Mas, na
constituicdo de um Estado Neoliberal (novo tema social) no Brasil, o Partido dos
Trabalhadores busca alternativas frente ao atual modelo econdémico do pais, e obtém
adesdo e sucesso nos governos que ganha. Nesta medida, o vermelho recebe uma
significacdo mais amena (tendendo para o rosa). Ou melhor, a marca do partido,

como a de qualquer outro, continua tendo uma significacdo ideoldgica, no entanto,

8 REVISTA, Veja. Editora Abril — matéria jé citada, 11 de outubro de 2000. / REVISTA, Veja. Editora
Abril —ano 34, n. 26, edicdo 1707, 4 de julho de 2001.
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com as conquistas, com a historia que vai sendo feita pelo PT, enfim no tema onde
estd imerso, a marca remodela seu significado.

Na sociedade contemporanea tudo esta em constante transformacéo e nada
deve permanecer estavel nesse processo. Se o tema muda e a marca continua com a
mesma significacdo pode ser dito que ela “estd em coma”. A significacdo de uma
marca é absorvida pelo tema e transformada pelas condi¢des que este tema impde,

retornando com uma significacdo renovada, numa fabricacdo da marca.

2.3- Fabricacéo politica da marca

A fabricacdo da marca deverd ser iniciada pelos objetivos de um projeto
politico, de um partido ou de um sujeito. Mas nessa producdo, a marca depende de
um transito complexo, que vai da emissdo das suas mensagens a insercao delas na
esfera publica midiatica até o surgimento da marca no publico. Como em todo
processo, a marca em fabricagdo passa por varias etapas: dos sujeitos politicos;
quando ocorre a insercdo das mensagens da marca na midia, pelos agentes da esfera
da exposicdo publica, e chegando até a recepcdo. A fabricacdo da marca do PT na
PMPA foi iniciada em 1989 quando foi pensado um projeto de comunicagao para o
projeto politico do governo do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura Municipal de
Porto Alegre

Na fabricacdo de uma marca da politica pode haver eventuais declinios, pois
a midia pode fazer uma recodificacdo das mensagens ndo da marca, mas sobre ela
formatando-as de acordo com o grau de cumplicidade que a marca e a sua instituicao

ttm com a empresa de midia. Nos publicos e nos individuos, os materiais
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decodificados pela midia, sdo decodificados e transformados na interacdo entre 0s
individuos.

A marca se realiza efetivamente na recepcao e se programa na emissédo e/ou
no circuito dos midias. Programar a recepcdo é ter em mente regras do codigo de
producéo e cddigo de emissdo para a antecipacdo da decodificacéo, para que se possa
obter a propria mensagem numa direcdo mais proxima da configuracéo que se deseja.
Administrar a recepc¢éo significa tentar manté-la conforme a intencdo da emissao,
tentar evitar que as sucessivas codificacfes, decodificacdes e recodificacdes dos
sinais transmitidos pela marca transtornem a interpretacéo, evitando que a mensagem
recebida se distancie do modelo da mensagem emitida. O que pode ajudar a
determinar com mais seguranca 0 processo de recepcao é o vivido da marca, quando
ela inclui a recepgéo nas suas mensagens e nas suas acoes.

Todo o processo de fabricagdo e a obtencdo de resultados irdo depender de
um adequado sistema de afericdo, realizado a partir da recepcéo e da circulacdo de
mensagens, fatos da e sobre a marca, por meio de diferentes métodos de pesquisa que
permitam mensurar a qualidade da marca e a sua repercussdo na opinido publica e na
midia. Para que a fabricacdo seja exequivel se faz necessaria uma estrutura de
manutencdo constituida e realizada por especialistas na operacionalizacdo do
processo.

Baseando-se no que diz Gomes (1999) sobre o trabalho com a imagem
publica, sdo colocados a seguir, alguns obstaculos para quem trabalha na constituicao

e manutencdo de uma marca.
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- Os sujeitos adversarios do campo da politica - trata-se aqui de produzir a
propria marca como também de fazer com que o adversario perca o
controle da sua, afetando os sentidos que ela produz.

- A fase mais proxima da recepc¢éo e producéo efetiva da marca pode nao
encontrar-se sob o controle do campo politico, mas do sistema
midiatico, - podendo haver pela midia um desprezo, um transcodificar
dos sinais emitidos pelo sujeito politico, ou um controle da midia desde
a origem da marca.

- A impossibilidade de exatiddo quanto a recep¢do, 0s quadros
interpretativos que precedem a recepcdo podem bloquear, anular ou
alterar as mensagens da marca que chegam a recepcdo, tirando-as do

controle dos midias ou dos sujeitos politicos.

O sujeito politico esta em constante disputa, com o0s adversarios de campo e
com os agentes da midia, pela conquista do imaginario da emissao. Observa-se entao,
a importancia de se conhecer o publico a que se destina, 0 contexto em que vivem e a
possibilidade de aproveitar seus elementos ou de altera-los, buscando evitar a
distorcao sistematica na decodificacdo, tornando o planejamento de acGes, discursos
e apresentacao mais facilmente programavel no sentido que a emissao deseja.

Ndo é somente relevante, saber quais as propriedades que o publico
reconhece como caracteristico de seu governante e de sua administracdo, mas é
igualmente relevante saber quais as caracteristicas que sdo consideradas ideais ou
adequadas pelo publico. Identificar tais caracteristicas, significa ao mesmo tempo

identificar uma configuragdo da ordem do desejo e dos valores. A caracterizagdo
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ideal € chamada por Gomes (1999) de perfil ou perfil ideal. Busca-se identificar o
que o0 publico deseja ou considera valoroso, adequando a isso posicdo e sujeito,
fazendo com que a pretensdo politica ou o sujeito politico aproxime-se da (ou evite
a) caracterizacdo identificada.

Por depender intimamente da relagdo com a midia, a politica hoje tem o seu
processo de fabricacdo de marca um tanto condicionado. A marca é um capital
signico vivo, fabricada na politica, mas sujeita a declinios, visto que a midia, como
lugar onde os discursos informativos e persuasivos sdo confirmados, condiciona a
apreensdo e a geracdo de imagens.

Na AP, a populacdo é o objetivo da construcdo da propaganda e da
informacdo planejada. E nas relagdes diretas, a populacdo se torna sujeito atuante e,
como tal, pode promover o governo que promove a populagdo, numa
complementaridade, como pecas de puzzle. Enfim, a marca Administracdo Popular é
fabricada por profissionais e pela sociedade. Os que trabalham com a marca, deverao
fazer com que ela, transmitindo seu valor, interaja com a sociedade, em
retroalimentacao reciproca.

Dificilmente uma marca podera deixar de existir sem que 0 sujeito ou
instituicdo a que pertenca desapareca, ou ainda, poder alterar-se para melhor ou para
pior em relacdo aquele a quem pertence. A marca ganha vida quando fabricada no
contato direto com os individuos. Na fabricagdo, a marca se apresenta como uma
(inter)face entre os individuos e a coisa que representa. “Nossa face é esta parte de
nos mesmos que colocamos em circulagdo, a0 mesmo tempo em que € destacada de

nos pelo olhar dos outros” (Mouillaud, 1997, p.39).
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2.4 - Marcas, logomarcas e simbolos na politica

A marca é conceituada por Zozzoli (1994) como um signo social, resultante
de um trabalho de co-enunciacdo por um destinatario e os agentes de sua transmissao
dentro da sociedade, e que ao representar o objeto a que esta aposta também encena a
sua propria identidade.

No final da década de 40 surgiu a consciéncia de que uma marca nao era
apenas um mascote, um slogan, ou uma imagem impressa na etiqueta do produto da
empresa. A busca do verdadeiro significado das marcas, gradualmente distanciou as
agéncias dos produtos, aproximando-as de um exame psicologico e antropolégico do
seu significado para a cultura e a vida das pessoas. As corporagdes fabricam
produtos, mas o que consumidores compram sao marcas (Klein, 2002).

Para que o0 mundo da fabricacdo se adaptasse a essa mudanca, levou varias
décadas, mantendo-se fiel a idéia de que o essencial de seu negocio era a producao.
Mas, inicio dos anos 90, a marca é colocada em xeque®. Eram procurados os produtos
sem marcas ou com marcas desconhecidas por conta do preco mais acessivel.
Algumas de prestigio abandonaram os gastos com publicidade a fim de obter custos
mais baratos em seus produtos. Com isto, empresas de produtos de grandes marcas,
cuja imagem foram pensadas cuidadosamente num investimento de milhdes de
délares em publicidade, estavam amedrontadas pela corrida aos pre¢cos mais baixos, a
ponto de concorrerem com produtos desconhecidos, aniquilando todo o conceito de

marca.

9 Em 2 de abril de 1993, Philip Morris fez um repentino antncio de que diminuiria 0 preco dos
cigarros Marlboro para concorrer com as marcas mais baratas que estavam atuando com destaque no
seu mercado. Este dia é conhecido nos circulos de marketing com a “Sexta-feira de Marlboro”. Este
dia provocou panico em outras marcas.
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Algumas empresas compreenderam que estavam vendendo marca antes dos
produtos, ndo se abalando com esta crise, optando por intensificar suas comunicagdes
e pelo marketing de valor. Além de estarem indo bem, marcas como Nike e Apple,
preocupavam-se cada vez mais com o branding (processo de estabelecer e gerenciar
imagens, percepcdes e associacdes pela quais o consumidor se relaciona com um
produto ou instituicdo) em seus negocios. Para aquelas empresas, o produto era
apenas suporte da marca.

O que houve foi uma falta de conhecimento da forca e da amplitude da
utilizacdo do conceito marca, e exatamente ndo uma crise de marcas. Sendo mudada,
depois desta compreensdo, a idéia do que estava sendo vendido na publicidade e na

gestdo de marcas, a saber, valores, estilos, confianca etc. “... os produtos que
florecerdo no futuro serdo aqueles apresentados ndo como “produtos”, mas como
conceitos: marca como experiéncia...” (Klein, op.cit.).

H& muito que as instituicdes vém buscando libertar-se do mundo corporeo
do produto, passando, fabricantes e produtos, a existirem em outro plano. Nisto,
surgiram marcas on-line, como a Amazon.com. Parece que € neste ambiente que as
marcas “mais puras” estdo sendo construidas. O advento das tecnologias
contemporaneas traz uma dimenséo diferente na forma de relacionar-se, nas técnicas
de comunicagdo, na maneira de agir e dirigir-se aos outros no tempo e no espago.
Nelas, a marca encontra formas diferentes de existéncia e atuagao.

Ao referenciar, a marca participa da sociabilidade dos tempos atuais. N&o

tendo apenas uma referenciacdo territorial limitada, mas devendo primar pelo lddico,

pela poesia de sua imagem, pela mdsica, conseguidas através das tecnologias
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multi/hipermidia, falando numa linguagem universal, buscando comunicar também
emocdes.

Em seu livro, Klein (op.cit.) trata de expor uma apreensdo sobre a atitude
anticorporacdo que observa surgir entre os jovens militantes, apoiando-se na hipdtese
de que quanto mais pessoas descobrirem os segredos das grifes que formam o arsenal
das grandes marcas, mais sera estimulado para o préximo grande movimento
politico; uma grande onda de oposicao dirigida contra corporacfes transacionais,
particularmente aquelas com marcas conhecidas. Estas entregam seus produtos as
fabricas, na América Latina e na Asia, terceirizando a mo-de-obra e economizando
em custos trabalhistas.

A idéia de uma concepcao camuflada sobre as grandes marcas revela, de
acordo com a autora, 0 processo de traicdo das promessas centrais da era da
informacao: opc¢oes, interatividade e liberdade crescente. O processo de deslealdade
a marca viria de sua propria conduta, ou da conduta da corporacdo que representa
dentro do mundo globalizado e neoliberal. Em nome do desenvolvimento
econdmico, as corporacdes demitem, fazem fusdes e terceirizam alguns servicos, ou
seja, enfraqguecem e cortam pastas de trabalho, sendo a méo-de-obra tratada como
algo pesado.

Dentre outros fatores, Klein (op.cit.) destaca que o fim de um compromisso
para um emprego estavel é significativo na contribuicdo para um clima de militancia
anticorporativismo, o que deixa 0 mercado mais vulneravel a “inquietacdo social”. A
deslealdade as marcas seria decorrente, sobretudo da inseguranga que suas
corporagdes proporcionam quanto ao emprego, numa economia que favorece o lucro

em detrimento das pessoas. E €, segundo a autora, diante desta crescente e diferente
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compreensdo da marca, que foi sendo buscado, por alguns ativistas no inicio dos
anos 90, um processo de globalizacdo que exige ao dominio internacional das
marcas, alternativas centradas no cidaddo.

Marca é antes de tudo um conceito, uma ideia, uma forma de agir ou de se
apresentar na sociedade. E ai seu cenario de atuagio, onde é exigida das instituicdes
uma postura ética diante do ser humano. Exatamente por ter um universo de cidadaos
conscientes de seus direitos, € que a marca na politica, no mercado ou em outro
campo, busca ou diz buscar a transparéncia em seus relacionamentos e qualidade nos
servigos que presta. Em contrapartida, espera da sociedade apoio e adesdo. A postura
real ou falsa da comunicacdo de uma marca € uma questdo ética, podendo ter
consequéncias perigosas caso negligencie a verdade. Quem trabalha com a
comunicacdo procura firmar a marca como institucional, ultrapassando a concepc¢éo
corporativista, pois sob a estrutura de uma instituicdo esta sempre uma forma de
pensar, uma idéia, uma marca. E se h4& um movimento contra as grandes marcas
(corporativas, como denomina Klein), certamente ha outros movimentos que, com
proposta e postura diferentes, desejam formatar marcas também.

A marca se estabelece e se mantém na relacdo de confianca entre o que ela
representa e seus consumidores/cidadéos. Desta forma, os valores morais da cultura,
onde ela esté situada, ndo devem ser considerados como triviais ou efémeros sendo
negligenciados, pois todas as acfes e discursos tornam-se imagens e constituem a
marca.

Mercadologicamente é comum a marca ser vista pelos consumidores como
um meio de reconhecer os produtos e/ou servigo. Pelos industriais e distribuidores é

uma garantia para se diferenciar dos concorrentes e controlar as operagOes de
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distribuicdo, logistica, armazenamento e venda de produtos. Em se tratando do
modelo produtivista, a marca € utilizada para identificar o fabricante. Com relagéo a
modelos onde a visualizagcdo predomina, é privilegiada a programacédo plastica da
marca. Quanto aos seus modelos de utilizagdo, a marca consiste num problema
juridico — questdo da anterioridade ou da procedéncia. Para alguns profissionais de
comunicacdo e administracdo, a marca € apenas um suporte de imagem que serve
para criar diferencas entre produtos equivalentes. No entanto, ela ndo é apenas isto.
Numa visdo abrangente, a marca deve pertencer a uma organizacao, instituicdo ou
sujeito, e ser forte para que seja fixada na cabeca do cidaddo. A marca é conceito
tornado imagem.

A palavra marca é utilizada normalmente para ser referida como trademark
(marca registrada) ou como branding (para o trabalho com marca de produto e/ou
servigo). Quando no cotidiano, estas sdo somente denominagdes de partes de seu
trabalho. Ela se apresenta de varias formas, e na atualidade toma novos rumos. A
marca liberta-se do produto ocupando espacos, interpelando o homem na rua, na
midia, em casa, e estando presente nas conversas e habitos. Andrade (in Kunsch,
p.115, 1997), diz que, “o produto é uma coisa, mas a marca € uma promessa”, ou um
vivido.

As préticas politicas atualmente incluem a perspectiva de construir uma
imagem, seja ela institucional, funcional, ideoldgica, social ou, a mais almejada, a
imagem conceitual, aglutinadora de todas as outras (Weber, 1999b). A marca da
politica é, pois esta imagem conceitual que cristaliza os elementos materiais e

imateriais do sujeito e/ou instituicdo em um todo harmonico e significante. Existem
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entdo, marcas ou imagens conceituais comerciais e politicas. Quanto as marcas que
estdo presentes no campo da politica, fala-se em marcas da politica.

Muito além de uma assinatura que possui funces administrativas e legais, a
marca agrega valor de signo a um produto tangivel ou intangivel de uma instituicdo
ou sujeito, ela é uma sintese mnemotécnica de uma promessa ou de um vivido. Nao é
um signo inerte. Ndo € um nome, tem um. N&o se resume a um simbolo grafico e/ou
sonoro, mas serve-se deles (Zozzoli, 1994). A logomarca, ou seja, o desenho de uma
marca é um dos elementos para a sua comunicacado. Ela se “veste” de uma logomarca
para discursar através de mensagens e fatos relacionados, no caso desse trabalho,
com a Prefeitura Municipal de Porto Alegre.

Embora ndo seja comum, é possivel haver marca sem logo, e mesmo tendo
uma, apesar da logo contribuir para a apresentacdo da marca, ndo € a sua totalidade,
nem uma réplica fiel. N&o se tem uma representacdo visual exata da Administracdo
Popular e sim elementos graficos que convencionalmente, por indicio ou inferéncia
I6gica, identificam plasticamente este conceito de governo. As logomarcas de cada
uma das quatro gestdes do Partido dos Trabalhadores na PMPA séo nacos, pedagos,
formas diferentes de representacdo ou de expressdo sobre a mesma Administracao
Popular. E mais, todas juntas ainda ndao sdo a marca AP por inteiro. Por outro lado,
justamente porque a logo pode ser utilizada como um elemento identificador da
marca, deve possuir uma representacdo adequada criada por alguém competente na
area de design ou de comunicagdo visual.

Escrever sobre as marcas no campo da politica pode remeter a priori a uma
coisificagdo dos governos em questdo, ou da prépria politica. No entanto a

compreensdo do conceito marca pode amplid-la a outros campos e ndo apenas
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ficando restrita a0 mercado, revelando a sua presenca no cotidiano, participando da
sociabilidade dos tempos atuais.

E posto que o modo de fazer politica foi alterado, pois parte da disputa neste
campo converteu-se em competicdo pela imposicdo da imagem publica dos sujeitos
e/ou instituicdes. Os projetos politicos dependem cada vez mais da conquista de
imagens para a sua negociagio e efetivacio. E em nome da imagem publica que se
justifica a constituicdo de marca da politica.

A imagem aparece como intermediaria cognitiva entre nds e a coisa mesma,
sendo livre da obrigacdo de réplica do seu objeto, por esta razdo é dotada de
capacidade de ser plasmada: formada, transformada ou deformada, num processo
sem fim, sem garantia total (Gomes, 1999). No espago que esta imagem ocupa
entram 0s processos operatorios e significadores da marca. Apresentando-se atraveés
de realidades sensiveis, a marca torna-se lugar de expressdo para a representacao da
instituicdo. Ou melhor, marca da politica € um multimeio para exprimir a imagem
publica, utilizando-se de varios elementos de comunicacdo, auxiliando na formagéo
de um conjunto de propriedades que caracterizam o objeto a que esta relacionada.

Imagem publica remete a discussdo sobre politica e visibilidade. Na
democracia contemporanea had uma relacdo estreita entre politica e 0s meios de
comunicacdo de massa tendo em vista que estes sdo decisivos na construcdo da
dimenséo publica da sociedade contemporanea (Romais, 2001). E dado hoje que para
se tornar publica, a imagem de uma instituicdo e/ou sujeito terd que passar pela midia
e fazer notar seu processo comunicativo. Mas a notoriedade é conseguida, sobretudo

pela imposi¢cdo de uma diferenca dentre os demais que se encontram no campo
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politico. E é pela diferenca que é notada e determinada a marca de algo ou de
alguém.

A marca, natural do embate pela visibilidade, é considerada como um
processo comunicativo, dando a conhecer e conceituando o seu objeto, através das
atividades que sdo realizadas em seu nome e atraves dele, gerando sentido para quem
dela se aproxime, e nesta relacéo, ela diz quem € e como € o seu objeto. A marca é
uma imagem conceitual que torna crivel a imagem publica a que esta relacionada. O
processo comunicativo que a marca pressupfe ha de expressar coerentemente a
imagem publica do objeto a que esta relacionada.

O Partido dos Trabalhadores, ao assumir a PMPA em 1989, apresentava um
conceito a ser impresso em sua administracdo na capital gaucha. A Coordenacao de
Comunicacdo Social da Prefeitura busca gerir atividades que possam revelar como
marca uma administracdo popular. As acbes das secretarias e 0Orgdos da
administracdo municipal procuram a mostrar um conceito Unico de governo, € é na
CCS, onde a marca € tratada tecnicamente, tendo em vista a centralizacdo dos
recursos econdmicos e técnicos relativos a comunicacao e imagem da Prefeitura.

Nas acOes para a formacgdo da marca sdo levadas em conta as condi¢cfes de
producdo/interpretacdo, e por de tras dessas acdes existem 0s sujeitos responsaveis'®
pela codificacdo de suas manifestagdes discursivas. (Zozzoli, 1995). Mas, é
sobretudo na relacdo de confianca estabelecida e mantida com seus publicos que a
marca nasce e vive.

Sendo a marca compreendida como uma imagem conceitual que se deseja

imprimir e confirmar a cada gestdo assumida pelo PT, e que é em nome dela que é

19 Em geral, especialistas em comunicagao e marketing.
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perpassado todo o plano comunicacional. A marca destes mandatos é Unica: a de uma
Administracdo Popular (AP). A cada governo esta é a imagem a ser sustentada.

Em busca de visibilidade, sujeitos e institui¢cbes politicas lutam para fazer
com que a sociedade apdie e adote suas ideias e reconheca suas obras, na conquista
pela opinido publica. O embate pela ndo-opacidade' concretiza-se nos produtos e nas
obras encobertos por um sistema de signos e simbolos fabricados pela marca da
politica, imprimindo um valor distintivo no seu objeto, através da interacdo com a
sociedade, fazendo isto na interface entre palavra e imagem, entre o historico e o
simbdlico.

Encontrando coeréncia entre a ideologia e atitudes das Administracdes do
PT na Prefeitura de Porto Alegre, a marca encontra-se valorizada e obtém
credibilidade perante a cidade, evidenciada a cada eleicdo. Toda a busca da
Coordenacgédo de Comunicacdo Social da Prefeitura em relacionar comunicacdo com
estratégia politica € o meio que leva a atuacdo e as impressdes da marca diante
daqueles que a adotam ou ndo, enfim diante da cidade.

O conhecimento e a experiéncia direta, a participacdo da populagdo no
governo petista em Porto Alegre, tornam o cidaddo menos vulneravel quanto a sua
condicdo de adesdo a marca, ao que ela significa e faz gerar. Assim, a marca
apresenta maior capacidade de sustentacdo do seu conceito.

A marca agrega valor de signo ao seu objeto, a0 mesmo tempo em que para

0 outro que deve produzir a diferenca, divulga a si mesma, formatando arquétipos

1 Termo contrario ao de visibilidade utilizado por Weber, Maria Helena. Hibridag&o de verdades
politicas e mediaticas. Compos, 9, Porto Alegre, 2000. Neste texto a autora trabalha com as
estratégias hibridas de comunicacéo, sendo elas resultado da soma feitas a partir dos valores genuinos
propostos por Calvino; para evidenciar a superioridade da literatura ao resistir a “perniciosa
intervencdo” da midia; com uma palavra oposta a cada valor; i.e.: visibilidade (termo Calvino) +
opacidade (palavra oposta) = publicidade (estratégia hibrida de comunicag&o).
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simbolicos, de realidade vivida ou imaginada (Zozzoli, 1995). O outro é fundamental
para a formatacdo da marca. Pelo fato de a politica se basear na pluralidade dos
homens e tratar da convivéncia entre diferentes, os sujeitos/institui¢cfes politicas
procuram se destacar dos adversarios, estabelecendo a diferenca, acrescida pela
marca. Idéias e acOes sdo personificadas e tornam-se signo através da marca,
consumidas na diferenca em relagdo as demais. Signos sdo consumidos. No entanto,
com a perspectiva da construcdo de uma imagem-marca favoravel, pois a forca desta
imagem propiciard o ingresso em todas as arenas do poder. As praticas politicas sao
sustentadas por planos estratégicos de comunicacdo e principalmente por um projeto
de governo articulado.

Sdo diversas as formas de comunicacdo da marca, entre elas, tem tido
destaque as comunicacdes publicitarias. Mas, especialmente as marcas da politica
pedem um gerenciamento ndo somente dos publicitarios e de designers, mas também
de outros profissionais como os Relac¢Ges Publicas, por exemplo. Sabe-se, pois que a
marca foi concebida no campo do marketing. Ao propor a sua presenga no campo da
politica questiona-se sobre o campo a que ela pertence (do mercado ou da politica?).

Em seu texto “o nome das coisas” *, Sérgio Rosa (2000) refuta, a partir do
conceito de marketing, a utilizacdo da expressdo marketing politico. Trazendo a
concepcao de marketing presente nos compéndios de Economia e Administracdo, o
autor afirma que este conceito, situado na esfera da economia, traz em si a Idgica das
trocas de propriedades; e que os objetivos para facilitar a permuta sdo estabelecidos

pelo conjunto de consumidores, enfim, pelo mercado. O autor faz também uma

2 ROSA, Sérgio Alves. O nome das Coisas. Programa de Pés-graduacdo em Comunicacéo, PUCRS,
Porto Alegre, 2000. O autor mostra a diferenca conceitual entre publicidade eleitoral e propaganda
ideoldgica como forma de comunicagdo, e nega o conceito de marketing através das analises das
atividades que justificam a utilidade de cada uma daquelas concepgdes.
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separacao entre propaganda e publicidade. A primeira estaria no campo da politica e
a segunda no campo do mercado.

E no mercado onde sdo estabelecidas e reconhecidas as oportunidades de
marketing, sendo a partir dai desenvolvidas as estratégias mercadologicas para o
posicionamento favoravel do produto. O mercado € o lugar onde acontecem as trocas
comerciais e se faz acordos realizados entre as pessoas que nele se encontram. Estas
carregam dentro de si sensacdes e sentimentos. Com esta compreensdo, o marketing
ndo é somente uma ferramenta de vendas, mas uma concep¢do que além de
desenvolvimento e remuneracdo, envolvendo também sentimentos e intelectos
(Woerner, 1997). Por outro lado, o que se espera explicar € que o marketing ndo esta
unicamente ligado ao comércio de bens materiais.

Para que seja divulgado e consumido o produto precisa revestir-se de
sentidos e tornar-se signo. Dando sentido aos objetos tangiveis ou intangiveis faz-se
evoluir o entendimento sobre mercado, sendo este ndo apenas um lugar de trocas
remuneradas, mas significando qualquer ambiente onde acontecem trocas variadas,
remuneradas e/ou simbdlicas. Canclini (1995) busca em seu livro, consumidores e
cidaddos, vincular o consumo a cidadania e esta ao consumo, eliminando as
concepcdes que separam 0s dois exercicios. Sem desejar entrar exatamente na
separacgdo entre eles, compreende-se que 0 consumo nao esta somente na obtencdo de
bens materiais ou servigos, pois estes somente sé@o objetos da necessidade e da
satisfacdo. O sentido do consumo esta na escolha de algo que tenha um significado
exterior a si mesmo, consumido ndo somente na sua materialidade, mas na sua
diferenca. E por este raciocinio, que se acredita ser possivel a juncio entre consumo

e cidadania, proposta por Canclini (op.cit.). Este autor compreende que ser cidadao
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ndo estd somente relacionado com os direitos reconhecidos pelos aparelhos estatais
para 0S que nasceram em um territorio, mas também com as préaticas sociais e
culturais que d&o sentido de pertencimento, e fazem com que se sintam diferentes os
que possuem uma mesma lingua.

A Coordenacdo de Comunicacdo Social da Prefeitura de Porto Alegre,
gestbes do PT, auxilia para a explicacdo do que se deseja dizer sobre marketing
politico. Quando a CCS busca a qualificacdo dos servicos da PMPA®, procurando a
resolucdo de problemas de cada rua ou bairro, observando e levando em conta a
expectativa dos cidaddos, ela entende que embora todos desejem servigcos de
qualidade, cada localidade apresenta expectativas e necessidades diferentes. E a troca
se estabelece e se mantém pela credibilidade na relacdo que se deu entre cidadaos,
consumidores dos servicos prestados pela Prefeitura; e a Administracdo, promotora
da participacdo da sociedade nas decisdes sobre os investimentos na cidade,
oferecendo diversidade de bens e mensagens, democratizando a informacdo a
respeito dos seus servi¢os, dando voz ao povo.

A dimensdo do marketing ndo € apenas administrativa, mas também e
principalmente politica, tratando ndo somente das trocas de objetos inanimados, mas
da troca entre os cidadéos, envolvendo cultura. Um marketing que leva em conta a
complexidade humana. Alargando o conceito de marketing e tendo consciéncia do
valor da marca, alarga-se também a concepcdo de publico, identificando-o como
cidad&o, e ndo somente como consumidor.

A utilizacdo da expressdao marketing politico ndo implica em relacionar a

politica a0 mundo dos negocios e ao mercado, mas em utilizar técnicas de
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administracdo da troca para a difusdo dos produtos politicos: ideias, projetos, etc. E
claro que as trocas econdmicas sdo mais evidentes que as simbdlicas para quem
observa a primeira vista, mas, as permutas envolvem também aspectos sociais e
psiquicos, sobretudo ao se tratar da coisa publica. Os programas e acGes politicas
pressupdem varias maneiras de trocas, e muitos modos de serem administrados. No
entanto, 0 que ndo pode ocorrer € que este trabalho, caracterizado do marketing
politico, substitua a politica.

Marketing politico diz respeito a todo o complexo de gerenciamento, no
caso, da administracdo municipal, com todos os seus funcionarios, com outros
politicos e com a coligacdo de seu partido, num determinado periodo e territorio,
buscando nos seus cidaddos a aceitacdo das idéias que defendem e agdes que
desenvolve™.

Na atuacdo do marketing, a comunicagdo esta presente com sua politica
geral para a instituicdo. Na operacionalizacdo da comunicagdo numa administracao,
0 marketing intervém como uma concepcao e metodologia de anélise e resolugédo das
questdes que devem ser resolvidas ao nivel de politicas publicas. O composto de
servigos, de bens sociais tangiveis ou ndo, com seu fator ideologico agregado,
apresentando—se na forma de valores diferenciados a ser compartilhado com os
cidaddos, é 0 objeto da troca da Prefeitura com a cidade.

A compra do produto politico pode se dar pela filiacdo ao partido, adeséo a
seu ideario, ou pelo voto especificamente nos momentos das eleicdes. O

conhecimento da marca da politica efetiva-se num consumo signico, o que ndo

3 Comunicagdo e Marketing: um plano para enfrentar a crise. Coordenagdo de Comunicagdo de
Social, Prefeitura Municipal de Porto Alegre, 1990. (mimeo)

14'70ZZ0LI, Jean-Charles Jacques. [mensagem pessoal] recebida por manoellamneves@ig.com.br,
em 25 de julho de 2001.
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garante a compra do produto politico, pois a ndo-adocao da marca também representa

um consumo signico, o que ndo deixa de ser também um consumo politico. Quando a

este tipo de consumo, Carvalho (1999, p.21), diz:
“... a politica formatada como noticia, como
comentario, como discurso etc, é
cotidianamente consumida quando lemos
jornais, revistas, quando ligamos o radio ou
televisdo. O que certamente ndo implica que a
eficacia da politica mercadoria se esgote num
mero consumo de noticias, opinides etc. Persiste
0 que se define como fundante do fendmeno
politico: traduzir os efeitos de sentido em
reacOes comportamentais: votar em determinado
partido ou candidato, manifestar opinides de
agrado ou desagrado, responder as sinalizagdes
de mobilizar-se compondo as cenas das mega-
manifestacdes de rua etc.”

No trabalho de marca, ha de se buscar o consumo do produto politico e ndo
apenas o consumo politico, para que se tenha a adesdo identificada nas reacGes
comportamentais dos cidaddos. Investir na constituicdo de uma marca da politica,
indo além do reconhecimento dos discursos que profere em nome de um
ser/instituicdo, permite uma maior garantia do consumo dos produtos politicos do
partido, por exemplo, dos governos que conquistou.

Nesta diferenciacdo entre consumo do produto politico e consumo politico,
pode-se explicar sobre a propaganda e publicidade no campo da politica. Técnica e
conceitualmente é feita uma distingéo entre propaganda® e publicidade. Aquela esta

relacionada a veiculacdo de valores ideoldgicos, relativos a religido, a politica, e

também ao comércio, divulgados por qualquer meio de comunicacdo a fim de

> Propaganda vem de Propaganda Fidae ou propagacdo da fé, campanha realizada pela Igreja
Catolica a partir do século XVI.
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favorecer a causa propria. Atua no sentido ideoldgico de atribuir valor e de buscéa-los
permanentemente. Estrategicamente estes valores sdo denominados atributos do
produto, estilo que ele quer ter reconhecido pela sociedade, enfim sua marca.
Publicidade atua no sentido da motivacdo do consumido em massa dos produtos.
Preocupa-se com os individuos como consumidores e com 0s motivos que levam a
consumir. E um conjunto de regras empregadas para divulgar produtos ou servicos.

Quanto a politica, a propaganda esta relacionada ao esfor¢co de comunicacao
persuasiva para conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um determinado
partido ou entdo a adeséo a alguma acao que o candidato ou partido devem tomar e
para isso utiliza técnicas e espacos para informar e seduzir (Gomes, 2000). Com o
pluralismo, com o surgimento de partidos de varias tendéncias ideoldgicas,
abrangéncia e tamanhos, as eleicdes se tornaram mais exigentes, tanto na forma de
conquistar votos, como no uso de tecnologias de comunicagdo para transmissdo de
discursos e idéias, assim como também para a préatica politica dos partidos e ao
recrutamento de militantes e simpatizantes. O esfor¢o para a arrecadacdo de votos,
buscando para isso técnicas que proporcionem ao individuo a diferenciacdo do
sujeito ou do partido politico, pode ser chamado de publicidade eleitoral. Ela utiliza o
esquema de mercado e do produto para reconhecer o que o publico quer e como deve
satisfazé-lo — perspectiva do publico.

Conceitualmente, ndo se tem propaganda eleitoral, mas publicidade
eleitoral. Por conta da propaganda ndo esta relacionada diretamente ao mercado, e

sim a publicidade, que estimula a troca, € dito por alguns autores®® que esta esta no

16 Conforme por exemplo: GOMES, Neusa Demartini. Formas persuasivas de comunicagéo politica:
propaganda politica e publicidade eleitoral. Porto Alegre, EDUPUCRS, 2000. ROSA, Sérgio Alves,
op.cit. No entanto Gomes nao rejeita a idéia de marketing politico com o faz Rosa.
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campo do mercado e que aquela estd no campo das ideologias, fazendo na
publicidade os ajustes necessarios para a sua operacionalizacdo no mercado eleitoral.
A publicidade entdo somente poderia ser entendida no campo da economia, das
trocas, enfim do marketing. Desta forma a publicidade estaria ligada a troca
intangivel realizada entre o eleitor e um representante ligado a um partido politico,
havendo ai uma situacdo mercadoldgica, e ndo estando relacionada ao exercicio
pleno da politica.

De acordo com tal diferenciacdo, na propaganda politica, sujeitos e partidos
mostram, propagam a suas idéias, obtendo ou ndo adesao, caracterizando entdo um
consumo signico ou um consumo politico, efetivado pelo conhecimento da marca
proporcionado pela propaganda. A publicidade é utilizada para ajudar na troca de
idéias, acOes e promessas por voto, o que evidenciaria, de acordo com Rosa (op.cit.),
um mercado e a possibilidade de um trabalho de marketing eleitoral.

Mas, pensando na mudanca de idéia sobre marca, j& explicitada, os anincios
publicitarios ndo vendem produtos em si, mas estilos de vida, padrbes de consumo,
representacdes da sociedade, da familia, da seducédo, da paternidade, da infancia...
ideologias. Vender um produto ou servico € vender também seu atributo, seu
conceito, sua marca, ou seja, € obter o apoio as idéias que estdo sendo divulgadas.

Ao fazer a propaganda da Administragdo Popular, o PT estd procurando
“vender” ou, para usar uma expressdo mais adequada, buscando adesdo a um modo
de governar, e ndo somente comunicar este governo. Procurando adesdo ao seu
ideério, partido ou sujeito, querem (também) obter voto mais tarde. E ao fazer
publicidade nas elei¢des é costume “refrescar” na memdria do eleitor as propagandas

politicas feitas por eles em periodos anteriores, mostrando suas lutas e idéias. O
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sucesso da publicidade nas elei¢cbes é garantido, sobretudo quando a propaganda
politica ndo descansa. E ao fim, as duas atividades promovem alguma troca. Com
isto, no cotidiano do trabalho com a marca, a diferenca entre estas atividades torna-se
sem muita relevancia.

Por outro lado, o sucesso do conceito de um governo, ndo estd num projeto
mirabolante de publicidade/propaganda e marketing, mas sim esta pautado na criacdo
de um projeto politico. No entanto faz parte do sucesso desses investimentos a
adequada representacdo do projeto politico.

Quanto ao marketing eleitoral, ¢ uma aplicacdo dos processos de
idealizacdo, gerenciamento, efetivacdo e controle no contexto especifico das
campanhas eleitorais, sendo uma categoria dentro da politica geral de marketing
politico adotado por determinada entidade (Zozzoli, 2001).

Ao ser referida aqui a questdo do consumo signico, a marca estad sendo
remetida ao estatuto de mercadoria, sendo ela produzida, veiculada e consumida. A
marca estd no mercado das idéias, das trocas simbolicas, libertando-se do campo
restrito do mercado, das transacfes financeiras, apresentando-se em outros campos
onde permutas também acontecem, a saber, o da politica.

A operacionalizacdo das atividades das marcas de administracfes publicas
acontece na interligacdo entre o projeto politico de governo, suas estratégias e
técnicas de comunicacdo, estrutura e funcionamento da administracdo, suas relacdes
com os cidadaos, organizacGes e com outros governos. A producéo e veiculagdo dos
discursos da administracdo encenam a identidade de sua marca. Ela apresenta a
capacidade de participar da convivéncia cotidiana dos seres humanos, emergindo do

processo de interagéo entre eles, produzindo sentidos no contexto social em que se
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inscreve. Nesta interacdo, a marca assume a autoria das mensagens da administracgéo.

“...A marca participa do discurso de identidade e personalidade da instituicdo ao

tempo em que forma e mantém seu proprio discurso de identidade e personalidade...”

(Zozzoli, 1995).

A marca administracdo popular, quando referida, aparece como sujeito

como se pode observar nos trechos seguintes do texto'’ de Jodo Verle, ao assumir a

Prefeitura Municipal de Porto Alegre, substituindo Tarso Genro candidato do PT

escolhido em prévias™ para disputar as eleicdes de 2002 ao Governo do Estado do

Rio Grande do Sul.

“Uma das prioridades da Administracdo Popular
nesta quarta gestdo na cidade € o combate ao
processo de exclusdio e a situacdo de
vulnerabilidade que atinge uma significativa
parcela de nossa populacéo (...)”.

A Administracdo Popular, articuladora de um
dos maiores encontros de prefeitos de todo o
mundo nos ultimos anos — o Il Férum de
Autoridades Locais pela Inclusdo Social -
reafirma esse compromisso. “A priorizagdo do
atendimento a criancas, adolescentes e familias
em situacdo de vulnerabilidade social sera um
dos elementos que fardo Porto Alegre, a Capital
da Democracia, ser reconhecida também como a
Capital da Solidariedade” (Jodo Verle, 2002). **

Ao mesmo tempo em que € sujeito da frase, a marca é titular da fala,

ocupando em alguns momentos, o lugar do governo:

'8 Os candidatos concorrentes nas prévias do PT foram: o entdo governador do Estado do Rio Grande
do Sul, Olivio Dutra e o prefeito de Porto Alegre, Tarso Genro, sendo este 0 vitorioso. As prévias

ocorreram dia 17 de margo de 2002.

¥ VVERLE, Jodo. “Porto Alegre da inclusdo social”. Correio do Povo. 5 de abril de 2002, p.3.
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“A Administracdo Popular, juntamente com a
comunidade, tem buscado consolidar o
crescimento da Politica de Assisténcia Social...”

“A Administragdo Popular entrou no debate
sobre a seguranca e pretende, em conjunto com
0 governo do Estado, mostrar a viabilidade de
um projeto voltado a comunidade e a
cidadania”.®

O discurso da marca é a representacdo do discurso oficial da administrag&o,
sO que remodelado, pois ao falar, a administragdo ocupa um lugar de visibilidade e
por isto seu discurso deve ser pensado estrategicamente e ser dito de modo acessivel,
compreensivel. A forca do discurso das administracfes em estudo é dependente do
estabelecimento da diferenca - dada pela marca que constituiram. Identificando a
diferenca destes governos na participacdo direta da sociedade, influenciando as a¢6es
do Executivo e Legislativo, verifica-se a presenca das vozes dos cidadaos de Porto
Alegre e a do governo, caracterizando uma polifonia na formacdo da marca
Administracdo Popular.

Utilizando o marketing e centralizando sua comunicacdo, a administracdo
busca evitar a fragmentacao dos seus discursos e uma visao difusa e contraditéria do
conceito de governo, enfim de sua marca. Fala-se em unicidade do discurso nao
quanto a uma formacao linear, pois numa observacdo do discurso nao-fragmentado
estdo os feixes de relacdo que os constitui, mas fala-se quanto ao seu modo de
expresséo.

A marca devera ser tratada e compreendida pelo profissional da politica e da

comunicacdo, especialistas em marketing e comunicacao estratégica, que através da

fabricacdo de imagens promovam organizacdes e sujeitos politicos. Estes
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profissionais, denominados image-makers®> ou os profissionais da producdo
ideologica, como se refere Bourdieu (2000), por meio de um planejamento
estratégico de comunicacdo, procuram fazer com que as manifestacdes discursivas da
marca apresentem uma unicidade expressiva. De acordo com (Weber, 1999a), quanto
mais determinada e evidente esta unidade, maior a capacidade de os individuos
decodificarem as informacgdes fragmentadas, entender a identidade proposta e
formular um conceito. E a idéia de Bourdieu (op.cit., p.170) corrobora dizendo que,

para compreender completamente 0s
discursos politicos que sdo oferecidos no
mercado em dado momento e cujo conjunto
define o universo do que pode ser dito e
pensado politicamente, por oposi¢cdo ao que é
relegado para o indizivel e o impensavel, seria
preciso analisar todo o processo de producao
dos profissionais da producdo ideoldgica, desde
a marcacdo, (...) até a acdo de normatizacdo
continua que os membros mais antigos do grupo
Ihes impBem com a sua propria cumplicidade...”

A marcacdo € exatamente a imagem que se deseja imprimir para a
sociedade, e é embasada numa normatizacdo. Mas, € judicioso afirmar que, a funcao
da marca ndo estd apoiada em ocultar sobre 0 que estd no estatuto, desviando,
iludindo o cidaddo quanto & verdade objetiva das acbes do governo. E no projeto
politico do Partido e do governo que se determina e se sustenta o projeto de
comunicacdo da Prefeitura e a marca da administracdo. E na instituicdo,

particularmente na CCS da Prefeitura, o lugar originario de todas as comunicacgdes da

marca.

20 JORNAL, Porto Alegre Agora. Coordenagéo de Comunicacéo Social. Prefeitura Municipal de Porto
Alegre. Ano XIII, n.2, jan. 2002, p.2.
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Um conceito de governo é transmitido na marca da politica. A acdo que
exerce sobre a opinido publica estd na totalidade da sua comunicacéo e na qualidade
das relacbes da instituicdo que representa com as outras comunidades societarias:
populacéo, entidades de classe, outros governos, etc. A marca auxilia na legitimacéo
do modo de governar da administracdo, fortalecendo a Prefeitura e o Partido que esta
no poder. Pelas atitudes politicas, acdes e discursos da administracdo é dado o
aspecto de personalidade da marca. Neste aspecto é identificado o carater popular
como elemento caracterizador das gestdes e assim sendo da marca do PT na PMPA.

A marca de um governo é resultado de um trabalho de comunicacgéo, nao se
restringindo a uma apresentacdo plastica esteticamente equilibrada. Ela a relne e
ultrapassa seus limites. Parte do desejo da comunicacdo de um governo € construir e
difundir um capital imagem, cujo conceito, ou seja a marca, resultante das acdes da
administracdo, posicionamento politico e comunicacional, suas relagfes no campo
politico e fora dele, engloba todo o vivido deste governo. Este pensamento é
evidenciado na discussdo gerada, dentro da Coordenacdo de Comunicacdo Social e
dela com o Grupo de Apoio Técnico, a partir da definicdo de como seria a logomarca
da quarta gestdo do PT na PMPA. Antes da criacdo do simbolo grafico que
representaria a gestdo Tarso Genro e Jodo Verle, a Coordenacdo avaliou ser
necessario fazer um debate interno sobre comunicagdo, redefinindo estratégias, e
definindo entdo neste meio a logomarca e o slogan (Séria, 2002) #. Se marca se

restringisse a logomarca dificilmente se teria a demora desta defini¢do. Por outro

2! Especialistas em Comunicacao e Marketing que trabalham com imagem publica de uma instituicdo
e/ou sujeito, promovendo-os.

22 palestra proferida em 28 de janeiro de 2002, na faculdade de Biblioteconomia e Comunicagéo da
UFRGS, para a turma do Seminario de Politica e Comunicag¢do, no segundo semestre do ano letivo de
2001. Bita Séria é atualmente coordenadora do centro de produ¢do da CCS da Prefeitura.
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lado porém, nédo se deve negligenciar a configuracédo visual, pois é importante para a
organizacdo e padronizacdo dos materiais graficos e televisivos, nem a presenca de
um slogan, principalmente para as veiculacdes radiofonicas. Foi na busca de uma
logomarca que se revelou ser preciso rever a marca da Administracdo Popular na sua
quarta gestdo a frente da Prefeitura de Porto Municipal Alegre.

Ciente do valor de uma marca, compreendida como um signo que se
constitui pelo sentido que a sociedade lhe d& a partir de cada uma das suas
manifestacdes, elas sdo pensadas estrategicamente e fazendo parte de um plano de
comunicagdo. Assim acontece com a manifestacdo plastica da marca. A marca
tomara varias fei¢Oes discursivas, de acordo com as formas de comunicagdo usada.
Dentre os multiplos meios de comunicar, a marca apresenta-se de forma plastica,
utilizando-se da imagem grafica para sua maior qualificacao.

A imagem gréfica da marca procura em sua figuracdo representar a
ideologia a que esta ligada. O valor que a marca possui € objetivado numa figura, na
logomarca, e subjetivado num sentimento favoravel ou ndo. A imagem figurativa
podera ser equilibrada esteticamente, representar bem aquilo a que ela esta sendo
destinada mas, podera nao apresentar um bom conceito mediante sua atuagdo com a
sociedade e com a midia, ou podera ocorrer o contrario, ndo ter uma beleza gréfica,
ndo ter uma propaganda julgada bela pelos profissionais desta &rea mas ter um
conceito favoravel.

As logomarcas de cada gestdo do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura
Municipal de Porto Alegre remodelam a relagdo administracdo x cidade, trazendo
caracteristicas do seu governante e do projeto do governo que sintetiza graficamente.

No entanto todas devem suscitar um mesmo conceito. Cada uma delas e suas
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apari¢des deverdo mostrar uma proposta de continuar aquilo que vem se sustentando
nos governos do PT na PMPA. Com logomarcas diferentes, a marca parece sinalizar
que a gestdo vigente esta “ciente” de que se insere num outro tema social, e ndo mais
aquele da gestdo anterior.

As diferentes expressdes graficas sinalizam uma resignificacdo da marca
Administracdo Popular sendo acentuado de modo mais forte algum aspecto, de
acordo com a proposta da gestdo em vigor, que leve ao fortalecimento desta marca.
Por exemplo, como podera ser visto adiante, na logomarca da segunda gestdo foi
acentuada a garantia de continuidade do que havia comegado na gestdo anterior, na
terceira gestdo foi enfatizada a participacao popular, e na quarta esta sendo sinalizada
com énfase a questdo da inclusdo social, mas todas se apresentam como sendo da
administracdo popular, sinalizando os servi¢cos e mensagens de um mesmo projeto
politico.

As énfases nas representacdes plasticas da marca AP, seria 0 que caracteriza
a entonacdo expressiva dada a estas representacfes. Bakthin (1992, p.15), diz que “a
entonacdo expressiva, a modalidade apreciativa sem a qual ndo haveria enunciacéo, o
conteudo ideoldgico, o relacionamento com uma situacdo social determinada, afetam
a significacdo”

Resignificagdo da marca ndo deseja dizer da mudanga do seu conceito, mas
da sua adequacdo a uma nova realidade, com as peculiaridades do projeto politico do
governo em atividade. A marca é reconhecida por sua ideologia, pelo modo como se
mostra, pela constancia de seu contetdo apresentado nas ac¢Bes e discursos do

governo.



70

Como um multimeio que se estabelece na relacdo entre a administracao e
cidadaos, a marca aponta que de um lado ha promessa e responsabilidade, do outro
confianca. O papel de qualquer partido ndo se restringe em simplesmente lutar para
se manter no poder, mas sintetiza e consolida-se no processo de administrar uma
relacdo com seus cidaddos. Na interacdo, a marca comunica em nome de uma
instituicdo, no caso, da Prefeitura, discursando (onticamente, ja que é titular da fala
da administracdo) apoiando-se numa politica de comunicacao.

Quanto a sua forma plastica a marca € conceito tornado imagem gréfica,
mostrando-se sinteticamente, dizendo de seu contetdo em pouco tempo, devendo ser
rica na producéo de sentidos, mas sucinta na sua proposta. Privilegiam-se as imagens
visuais para atrair, fazendo o jogo da seducéo e do espetaculo. O valor da marca é
agregado a sua logomarca. Esta torna-se signo através daquela. Para decodificar as
logomarcas € preciso uni-las ao projeto politico que representam, ao seu conteido

ideério, enfim a sua marca.

Todo fenémeno que funciona como signo tem uma espécie de
incorporacdo material, seja em forma de som, cor, movimento, massa fisica ou algo
parecido (Bakhtin 1992). A marca do governo do Partido dos Trabalhadores na
administracdo municipal de Porto Alegre, além da propria Prefeitura com seus
prédios, secretarias e das suas aces na sociedade, apresenta-se de forma material ou
menos abstrata, pela sua apresentacao grafica ou logomarca.

De acordo Bakhtin (op.cit.), um corpo fisico, a principio, vale por si
mesmo, ndo significando nada além do que a sua funcdo, coincidindo seu significado

com sua propria natureza. No entanto, todo corpo fisico pode ser percebido como
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simbolo. Toda imagem artistico-simbolica, objetiva em um corpo fisico, ja é um
produto que reflete um ideario. Converte-se em signo o objeto fisico, sem deixar
fazer parte da realidade material, passando a refletir uma outra realidade. Este autor
da o seguinte exemplo: a foice e 0 martelo possuem um sentido ideoldgico, quando
utilizados como simbolo do comunismo, convertendo-se de instrumentos de trabalho
em signo.

Uma logomarca pode valer por si mesma, servindo apenas para sinalizar
um objeto, através de papeis timbrados, das placas de sinalizacdo de servicos, dos
materiais de propaganda; e pode também ser considerada uma imagem artistico-
simbolica que se apresenta em varios locais e suportes: nos jornais, na web, nos
informativos etc. Criada para sinalizar graficamente a instituicdo a que pertence, a
logo seria uma parte objetiva desta, de modo que adquire um sentido que ultrapassa
sua particularidade de sinalizagdo convertendo-se em signo, a partir e por causa da
marca, podendo haver desta forma uma aproximacdo harmonica entre marca (signo)
e logo (simbolo), quando esta consegue grafica e adequadamente representar o
ideario da marca.

A propria palavra marca apresenta uma significacdo de algo concreto.
Como ja foi dito antes, falar de marcas remete a idéia de tragos, de marcagédo ou
nomeacdo. Realmente a idéia primeira de marca, trazida pela Histdria, pode ser esta.
Desde os primoérdios até os dias de hoje, 0 homem necessita identificar a si e 0s seus
objetos, deixando sua marca. Supde-se que a representacao visual do individuo tenha
surgido em tempos remotos entre tribos nébmades para, por exemplo, identificar o
rebanho e alguns objetos. Foram descobertas marcas de propriedades em forma de

risco sobre chifres de animais e pecas de argila da Idade da Pedra (Frutiger, 1999). A
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marcacdo, mais do que uma necessidade, era um modo de expressar o0 desejo
individual de marcar a posse de bens. Como o0s animais nao possuiam um local fixo,
sua marcacdo era necessaria como forma de proteger e distinguir a propriedade, e
quando vendido, a marca se tornava um indice de qualidade, com preco
correspondentemente maior.

De forma semelhante, as mercadorias foram sendo marcadas (com
sinais). Para evitar equivocos nas transagfes comerciais de importacao e exportacao,
0S comerciantes assinalavam seus pacotes. Quando essas mercadorias chegavam ao
local de destino, seus sinais se transformavam em marcas de sua identificagéo,
origem e qualidade (Frutiger, op.cit.). A marca serve também como certificado de
origem, de procedéncia.

Marca é relacionada mais comumente como identidade visual de uma
instituicdo, podendo mostra-se de vérias formas. Marcar pela heraldica era uma
forma de identificacdo pessoal e hereditaria, nos torneios da Idade Média.
Identificava 0s combatentes e anunciava-os aos espectadores. Nas Cruzadas era
utilizada para que os combatentes pudessem reconhecer os aliados e 0s inimigos. No
dias atuais esta marca medieval ainda é utilizada como forma de identidade visual,
porém sem encontrar os elementos predominantes da heraldica ancestral: o metal, os
esmaltes as divisGes do escudo, as pecas honrosas e as figuras mitoldgicas. Séo
utilizados elementos mais alegéricos do que simbodlicos e apresenta-se mais
elaborada graficamente.

Existiam também marcas por monogramas, representacdo escrita ou

desenhada de alguém ou de alguma coisa, utilizados no passado como assinatura,
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principalmente pela monarquia, ndo sendo necessario para isto saber ler e/ou
escrever. Um monograma podia ser reconhecido ao invés de lido.

Branding significa marcar com ferro quente. Muitos fazendeiros
herdaram o costume de identificar seus pertences, gado e propriedade, com o
simbolo da fazenda que muitas vezes era o0 simbolo da familia. Uma outra forma de
marcar 0s animais era pelas orelhas tornando-se mais facil a identificacéo,
especialmente no caso das ovelhas que no inverno possuem o corpo coberto pela I&.
Essa pratica é conservada até nos dias atuais. Na atualidade, branding refere-se ao
gerenciamento de marca a fim de que o consumidor reconheca o produto ou
instituicdo que se relaciona.

Sdo vastos os exemplos da pratica de marcar. Podem ainda ser lembradas
as marcas que construtores da era medieval costumavam fazer em suas obras, com
sinais ndo-alfabéticos, conhecidos como marcas de pedreiros. As assinaturas nos
objetos de arte sdo uma forma que os artistas tém de marcar a obra para identificacao
de sua personalidade artistica. A marca d’agua, um certificado de origem, indica a
qualidade e também a legitimidade do papel utilizado para documento ou para as
ceédulas de dinheiro.

A palavra marca também esta relacionada a representacdo através dos
simbolos, e como ja foi visto, o simbolismo sempre existiu desde que o homem
encontrou 0 meio de comunicar a outros seus pensamentos e sentimentos. No caso da
marcacdo, a primeira vista, o sentimento predominante é o de posse.

E possivel distinguir os simbolos mais rudimentares, concretos, de origem
inconsciente que serviam aos homens primitivos para transmitir, com ajuda de

reacOes a principio quase automaticas, sinais de seus estados psiquicos, causados por
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estados fisiologicos. Eram expressdes de angustia, de fome, de cdlera, de triunfo.
Enfim, veio, no pensamento humano, a abstracdo através de simbolos, servindo a
I6gica. Para a inteligéncia humana, o simbolo se torna entdo, um meio de educar e
participar da ordenacgédo do progresso da sociedade. O homem como ser social precisa
de sinais e simbolos para comunicar-se com 0s outros, pela linguagem, pelos gestos,
por agoes.

A palavra grega symbolon significa a metade de um objeto quebrado,
apresentado como sinal para reconhecimento. As partes quebradas eram juntadas a
fim de se verificar a identidade do portador. Uma instituicdo, ou no caso as
administracdes do Partido dos Trabalhadores sdo portadoras de uma marca, ou seja,
de tracos distintivos que caracterizam o seu modo de governar. O simbolo grafico
desta marca devera ser sinal para o seu reconhecimento. Unindo as duas partes
identifica-se o seu portador.

O simbolo pode ser considerado como uma representacdo que evoca uma
idéia ou uma doutrina, um sinal que ndo se assemelha ao objeto que representa,
sendo puramente arbitrario ou convencional, de forma que a relacdo deve ser
aprendida. Ele desempenha o papel de delineador, que seleciona e combina,
permitindo jogar com facilidade com conceitos que o espirito teria muita dificuldade

em abordar na sua totalidade, sem esse artificio.

“Os simbolos transmitem o0s pensamentos e
sentidos ndo somente de uma maneira fugaz e
imediata, mas, também, de forma mais extensa
no tempo e no espaco” (Tchakhotine, 1987,
p.257).
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A historia oferece exemplos marcantes do emprego eficaz dos simbolos,
principalmente na religido e na politica. A Cruz na religido e a Suéstica na politica
sdo simbolos que, relacionados a historia e ao contetudo ideoldgico de cada um,
tornam-se signos vivos, usando a expressdo de Bakhtin (1992).

No cristianismo, a cruz é o simbolo que evoca o sacrificio de Cristo pela
humanidade. E pela cruz que os cristios acreditam terem sido remidos de seus
pecados, significando a vitdria da vida sobre a morte, pois morrendo Cristo deu a
vida a todos, créem os cristaos.

Outro simbolo utilizado pelos cristdos, € o peixe que simboliza Cristo e 0
batismo, assumido a partir do século 11. A palavra grega IXTYS, que significa peixe,
é um simbolo que corresponde as iniciais de uma profissdo de fé que profere Jesus
Cristo como Filho de Deus e Salvador da humanidade.

Quanto a politica, os partidos, como o social-democrata na Alemanha,
serviam-se, no fim do século XIX, de simbolos como meio de recrutamento de
exortacdo a acdo de seus adeptos: a bandeira vermelha, o cravo encarnado na lapela,
a forma alocutiva “camarada”.

Tchakhotine (op.cit.) diz que em politica, os simbolos séo formas simples
que representam idéias de sistemas ou doutrinas complexas e abstratas. Mostra
também as conexdes existentes entre um simbolo politico e seu contetudo e
significagdo, demonstrando que ele esta relacionado a uma doutrina, que seria a base
de sustentacdo deste simbolo politico; a um programa, extrato desta doutrina
evidenciando agdes; e logo apos, a um slogan que apele as paixdes politicas, sintese

idearia do programa. Enfim tem-se o simbolo, apresentagdo grafica que deve revelar



76

a doutrina a que estd relacionado. O autor evidencia estas relagdes do simbolo,

através de uma piramide, assim representada:

imbol
Slogan

Programa

Doutrina

Figura 1. Piramide de Tchakhotine

Apesar de nesta dissertagédo estar se tratando de um governo que se afirma
como democrético, ao falar dos simbolos, ndo se pode deixar de reconhecer o papel
consideravel desempenhado pela difusdo da suéstica na ascensdo de Hitler ao poder.
Na histdria politica, a cruz gamada ou suastica é o simbolo do nazismo da Alemanha.
Nazismo é o termo usado para designar a teoria e a pratica nacionalista,
anticomunista e anti-semita do Partido Nacional Socialista dos Trabalhadores
Alemaes, dirigido por Goering, Goebbels, Himmler e Adolf Hitler. Os nazistas
governaram a Alemanha de 1933 a 1945 quando o pais se rendeu e reconheceu a
derrota do tempo de agressdo que iniciara na 2% Guerra Mundial. Os nazistas
defendiam a superioridade da raca ariana liderada pelo infalivel Fihrer (lider) que
garantiria uma era pan-germanica, enquanto aniquilavam os Judeus e Comunistas, “a
fonte de todos os problemas alemaes”. MilhGes de Judeus, Polacos, Russos, ciganos,

Catdlicos, gays e deficientes foram internados em campos de concentracdo onde
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morreram, foram executados, ou serviram para experiéncias. Milhdes foram usados
em trabalho forcado®.

Na Itdlia, Mussolini, copiando o0s comunistas russos, utilizou-se de
simbolos. Hitler inspirado em Mussolini e nos comunistas servindo-se da linguagem
simbolica de maneira logica e conseqlente. Como seus adversarios nao tinham
compreensdo da forca do simbolo na propaganda politica de Hitler, ele obteve
vantagem. Ele agia por meio de discursos inflamados. Despido de todo entrave atraia
a atencdo para si e atacava o governo republicano. A propaganda nazista teve grande
influéncia sobre a massa tendo em vista que, por sua miséria material, era facilmente
excitavel, prestando atencdo em todas as criticas. Pelo fato de ndo ter um controle
legal, a forma da propaganda trabalhada por Hitler, dava a ideia de que os poderes
repressivos e 0s meios de defesa do Estado estavam inteiramente paralisados, nao se
podendo esperar dai uma resolucéo para a dificil situacdo daquele momento historico
da Alemanha. Hitler e seus adeptos serviam-se da propaganda por meio de simbolos.
Empregaram um simbolo simples, do ponto de vista grafico, a cruz gamada, sendo
desenhada por toda a parte e em grande quantidade, servindo de sinal estimulante. A
palavra suastica é derivada do sanscrito swastica que significa “bem estar”.

O simbolo da propaganda de Hitler era associado as suas palavras, faladas
ou escritas, no espirito de seus ouvintes. Paulatinamente, a cruz gamada foi se
tornando sinal evocador de suas expressoes, de suas ameagcas, e sendo encontrada por

toda parte agia constantemente sobre a massa, reanimando a inclina¢do favoravel a

2 www.geocities.com/research  tringler/system/8989/swastica.html.  Consulta realizada em

07/03/2002.
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Hitler. Este fendmeno de unificacdo sob o aspecto politico social era chamado de
“Gleichschaltung’ que quer dizer unificacdo ou acertar o passo.

A suastica ou cruz gamada do nazismo trata-se de um signo hindu e
encontra-se reproduzida em vestigio de muitas civilizacdes na Asia, na Africa, na
Ameérica e também na Europa, desde idades pré-histdricas. Devia querer representar
a roda e sugerir rotacdo, até dar vertigem. Representava também o sol (Tchakhotine,

op.cit.).

Figura 2. Desenho da génese da Suéstica

Os hitleristas esforcaram-se para remeter a cruz gamada a um velho signo
ariano. Mas foi adotada por Hitler por sua forma simples e surpreendente, como uma
boa logomarca de fabrica. Um simbolo deve ser sucinto e simples, sendo assim
eficaz e sugestivo, transmitindo facilmente a idéia do objeto que representa. A
simplicidade fortalece a difusao do simbolo.

O movimento antifascismo, chamado de Frente de Bronze (Eiserner Front),
adotou a flecha como simbolo. A Frente de Bronze era uma importante organizagao
de defesa anti-hitlerista, criada pelo partido social-democrata alemdo. O simbolo
desta organizacgdo foi pensado pelo proprio Tchakhotine que veio a ser o chefe de
propaganda da Frente. Com o tempo, 0 movimento passou a ser identificado ndo s

por uma flecha, mas por trés, conforme figura abaixo.
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Figura 3. Simbolo gréfico da Frente de Bronze

Pela repeticdo, o simbolo encontra-se fortalecimento na sua eficécia,
acentuando a idéia coletiva do movimento, além de sinalizar a triplice alianca entre
as organizagOes operarias reunidas na Frente de Bronze: o partido, as organizacGes
sindicais e as Bandeiras do Reich, e as organizacOes esportivas dos trabalhadores.
Assim, as flechas simbolizavam também trés fatores do movimento: poder politico e
intelectual, forga econdmica e forga fisica. Além disso, o simbolo era dindmico e
ofensivo e lembrava ainda as trés qualidades que se exigia dos combatentes: a
atividade, a disciplina e a unido. O paralelismo das trés flechas exprimia também o
pensamento de frente cujo foco era a mobilizagdo contra o inimigo incomum, o
nazismo. Esse simbolo além de facil tem a vantagem de ndo poder ser destruido, pois
0 adversario ndo conseguiria sobrepor o simbolo dele ao da Frente, ter-se-ia a

impressdo de que era a cruz gamada que estaria cortada pelas flechas.



80

Figura 4. Suéstica cortada pelas flechas da Frente de Bronze

O préprio Tchakhotine como chefe de propaganda da Frente de Bronze,
observou a forca da simbologia utilizada por seu inimigo. Somente apds esta
compreensdo, conseguiu desempenhar com sucesso, uma agdo contra 0 regime
simbolizado na suéstica.

Os simbolos podem também apresentar-se por letras. Em geral sdo simbolos
de Estado onde se encontra a forca sugestiva desse tipo de simbolo, pois sdo muito
abstratos para chamar a atencdo, para criar sentimentos em torno de sua
representacdo. Como simbolo gestual tem-se a saudacdo romana de Hitler e
Mussolini. Os simbolos sonoros também séo de grande eficacia, como o Heil Hitler!
(Viva Hitler). Nos dias de hoje, como simbolos sonoros, sdo encontrados os jingles
de campanha eleitorais, que pelo seu sucesso fica bem marcado na memoria dos
individuos.

Um simbolo religioso cristdo do tipo gestual pode ser identificado como o
sinal da cruz que os cristdos fazem com a mao direita. As igrejas cristds empregam

também simbolos sonoros como o0 Amém ou o Aleluia.
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Na Franca do tempo dos reis, Luiz XIV foi o que melhor soube usar os
simbolos para expressar sua majestade, para promover sua gloria. O cotidiano do rei
era investido de simbolos porque era desempenhado por um ator incorporado numa
pessoa sagrada. Objetos inanimados o representavam: moedas, brasdes, emblemas
pessoais -como 0 sol, tapecarias, estatuas equestres, arcos do triunfo, bustos de
marmore e bronze. Todo este investimento correspondia a um programa politico, ja
que seu poder, sua majestade, estavam em ser reconhecido como um mediador do
sagrado. Para os intelectuais do século XVII, as representaces simbolicas como
também os espetaculos, eram necessidades relacionadas ao exercicio do poder,
devendo o monarca, vislumbrar o povo (Apostolides, 1993).

Na Revolucdo Francesa, por exemplo, é identificado o uso dos simbolos de
modo expressivo, como € o caso da bandeira tricolor, como simbolo visual, os
acordes de Marselhesa, como simbolo oral e auditivo, e 0 emprego da palavra
“cidaddo”, no lugar de “Senhor”, que data de 1792. E até hoje, estes simbolos estdo
no imaginario e na vida dos franceses. Outros simbolos também estiveram presentes
neste e em outros acontecimentos historicos importantes, revelando-se para quem
dele se aproxima e/ou se apropria.

O uso de simbolos na politica tem um grande valor. Todo pais possui uma
bandeira e um hino nacional para representa-lo. Eles tém a forma, a apresentacao e o
uso regulamentados por lei, a fim de que ndo sejam alterados ou descaracterizados na
execucao ou no trato. Uma das formas do Estado se mostrar a sociedade e aos outros
Estados é através de sua bandeira e de seu hino.

A politica parece falar através de simbolos também nos cenario visuais da

cidade: outdoors, logotipos que circulam nos carros, nas bandeiras e roupas coloridas
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dos militantes ou contratados que ficam posicionados em cada esquina distribuindo
materiais de campanha dos partidos e candidatos.

Atualmente é comum ver pessoas utilizando insignias das mais variadas,
esportivas ou politicas, indicando que sdo membros dessa ou daquela associagédo ou
sociedade. Com a velocidade da pos-modernidade, torna-se necessario uma
orientacdo imediata para 0 que se quer ter reconhecido, haja vista grande numero de
acontecimentos e informacdes. Dai toda popularidade dos simbolos na época atual,
pela sua capacidade de aglutinar idéias e expressa-las rapidamente.

Seguindo a idéia de Tchakhotine (op.cit.), pode-se afirmar que, as imagens
visuais das AdministracBes do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura de Porto
Alegre seriam simbolos governamentais que se sustentam e se estendem ao programa
de governo e a doutrina do partido. Mesmo um Unico partido estando a frente de uma
Prefeitura durante quatro gestdes, apresentando logomarcas distintas, tera de ter algo
de essencial nas suas imagens pictoricas, dizendo de formas diferentes sobre o
mesmo ideario.

A imagem figurativa ou a logomarca de uma Prefeitura seria uma
objetivacdo da marca buscando representar a complexidade que forma e faz a
administracdo municipal com toda a sua ideologia, histdria, governantes e sobretudo
com a cidade para quem administra.

Na logomarca, identidade visual de uma instituicdo/organizacao,
observa-se a presenca do desenho ou simbolo mais o lettering (nome que acompanha
0 desenho). A identidade visual de uma administracdo € uma representacdo plastica,

uma estratégia que deve estar de acordo com os objetivos de comunicacdo e o
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publico-alvo, devendo acompanhar a evolu¢do da comunicacdo e estar, assim como
sua marca, vinculada ao contexto socio-historico.

Segundo Kreutz (2001), ha uma tendéncia ao surgimento de uma
representacdo plastica flexivel e dindmica que contenha tracos de identidade,
formulada em uma linguagem baseada na tecnologia e com uma proposta expressiva
ndo rigida, porque ligada ao contexto socio-historico dinamico. A maior ou menor
eficacia da comunicacdo visual estd relacionada com o maior ou menor grau de
reconhecimento que uma organizacdo podera aferir junto aos seus diversos publicos
(interno e externo), dependendo da facilidade com que o receptor/cidaddo reconhece
o significado proposto na imagem visual, compreendendo aquilo que é dado a sua
vista e aos seus sentimentos.

O reconhecimento de uma organizacdo esta na sua marca, e quanto mais
conhecida, maior sera a eficacia da sua comunicacdo visual, da sua logo. Para tanto,
é necessario que o profissional de comunicacdo ou o designer tenha conhecimento
basico do repertorio dos significados dos signos e do estatuto social que podera
receber no ambiente em que ird se inscrever. Assim, compreende-se que a identidade
visual de uma organizagdo € um conjunto de signos, de codigos combinatérios que
traduzem a esséncia de uma organizacdo, devendo considerar a inter-relacdo dos
sujeitos envolvidos e seus aspectos sdcio-culturais. A simbologia, a logomarca ou o
desenho da marca tem a funcdo ndo sé de sinalizar, mas de desencadear emocoes e
paixodes.

Feito este percurso, é possivel afirmar que na contemporaneidade as marcas
participam da formacdo do campo da politica, e que por isto para estuda-las se faz

necessario compreender este campo discursivo nos seus limites. Bourdieu (2000)



84

afirma que compreender um campo e apreender o jogo de linguagem que nele se
joga, as coisas materiais e simbolicas em jogo que nele se geram, € explicar os atos
dos seus produtores e as obras por eles produzidas. Como signos, a marca € a sua
logo, produzem sentidos. A caracteristica discursiva deste fendmeno depende do

campo onde se encontram e do modo como ele se organiza.
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3- MARCAS DA ESQUERDA NO BRASIL

3.1- A esquerda, lugar do PT

O Partido dos Trabalhadores esta situado, no campo da politica, no lado
esquerdo, e suas administracdes trazem caracteristicas deste lugar. Porto Alegre esta,
h& 13 anos, sendo governada por um projeto de esquerda. Estudando a marca que
conceitua um modo de governar, ha de se expor rapidamente, sobre o lugar do PT e
de suas administracdes.

O lugar esquerdo era ocupado nas assembléias puablicas, durante a
Revolucdo Francesa, por aqueles que se opunham aos privilégios da nobreza. Dai a
classificacdo usual entre esquerda e direita.

E agregado a esquerda o sentido original de contestacio e busca das idéias
de igualdade de condicGes para todos e sua critica ao capitalismo. A acdo politica
deste campo € organizada a partir de principios tedricos e doutrinarios, sendo o
marxismo a referéncia basica e tendo identificando alguns de seus agentes como
revolucionarios.

Dentro do campo da esquerda sdo encontrados partidos, correntes ou
tendéncias. Simbolizados através das siglas, sinalizam as diferencas na esquerda, ndo
apresentando uma uniformidade organizacional neste limite do campo politico. Na
esquerda seus membros compartilham caracteristicas, mas também marcam
diferencas entre si. O espaco da esquerda pode também ser usado no plural,

esquerdas. No singular, seria para dizer da presenca de uma homofonia no que
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caracteriza este campo; no plural, para evidenciar a polifonia quanto as diferentes
vozes que falam dentro de um mesmo campo.

Na polifonia varias vozes sdo percebidas simultaneamente. No Manifesto do
Partido Comunista de Marx e Engels (1% ed. em 1848), por exemplo, pode ser
observada a presenca de vozes de interlocutores imaginarios a fim de que um
discurso na politica, diferente do organizado no poder pela classe “burguesa”, seja
adotado e enunciado por um “nds, 0s comunistas, nos, os proletariados”. A
interlocucdo utilizada no texto explicita o confronto e a argumentacao, expondo a
diferenca de idéias e ideais, identificados também pela da grande presenca do outro:
a burguesia, a sociedade burguesa, as declara¢des burguesas sobre...

E nesta interlocucdo, o proletariado é construido positivamente como um
sujeito politico, diante da ruina argumentativa da burguesia. O proletariado se
constitui a partir do discurso da burguesia, ou da negacédo deste discurso. Configura-
se no campo da esquerda uma imagem da politica como ruptura, devendo a politica
ser deslocada do espaco consagrado da direita.

A conjugacdo entre producdo teorica e a pratica politica, esta presente na
esquerda. A primeira sendo exercida com funcdo de razéo critica e a segunda sendo a
que leva adiante o projeto politico de transformacéo social. Na producéo tedrica, a
politica assume a dimensdo de exercicio da critica social e politica, de apontar ou
desvelar o lado obscuro da ordem social por meio de denlncias dos processos de
utilizacdo da ideologia para explicacdo da ordem vigente, ou da explicitacdo dos
males sociais e seus frutos (a miséria material e moral, a forme, o desemprego). Na
pratica politica esta a luta de classe que se constitui no embate cotidiano frente aos

processos de exploracédo social.
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A politica exige uma acdo pedagdgica, ndo sendo exercida somente pelo
combate ao inimigo externo ao espaco. Refletindo sobre si mesmo, a esquerda busca
a conscientizacdo dos trabalhadores para que mudem sua condicdo percebendo que
tém, coletivamente, forca social. No Manifesto do Partido Comunista é identificada a
soma, a combinacdo da autoridade tedrica com a chamada militdncia. Toda a teoria
de Marx e Engels (op.cit.) ¢ sintetizada didaticamente na frase que convida, convoca,
conclama para a acdo: “ Proletario de todos os paises, uni-vos!”

Intelectuais e idedlogos da politica no campo da esquerda apresentam um
dominio teodrico que os qualificam para identificar os diversos contextos e
conjunturas historicas a fim de direcionar as acdes do campo, interpretando a luz da
teoria, 0s cursos particulares da historia, apontam rumos para a acdo politica em
determinados momentos e locais. Aos intelectuais militantes € designada a funcéo de
apontar quais aliancas politicas podem ser firmadas sem ferir as ideias do campo,
quais os pontos a serem atacados na atual conjuntura social e politica. Grupos,
movimentos, tendéncias ou partidos firmam sua identidade e opcdo organizacional
em determinada linha de interpretacdo tedrica do marxismo liderada principalmente
por intelectuais militantes.

No trabalho de difusdo da teoria no meio da massa revela-se a misséo

pedagdgica do trabalho dos intelectuais-idedlogos.

“O tempo da conscientizagdo tem um ritmo
cadenciado do esforco perseverante do
pregador, que espera que a semente plantada
entre nas massas as desperte da letargia para por
em movimento um tempo das grandes
transformaces” (Carvalho, op.cit, p.89).
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H& uma tensdo permanente entre a busca tedrica que pela critica seduz
aqueles que acreditam na sua verdade, e a necessidade da certeza na formacdo do
espirito militante.

As transformacgfes pressupdem militancia que, exigindo comprometimento
e engajamento permanente, ndo estdo exatamente no plano dos gostos, mas da
missdo e do sacrificio politico. Assim, o termo militancia esta relacionado ao grau
intenso de participacdo em uma causa, ndo temendo o combate e sendo a causa,
elevada ao estatuto de missdo. Ao exigir uma atividade politica intensa, a militancia
atinge a totalidade da vida de seus membros e ndo somente uma area especifica de
atividades.

Na total doacdo a atividade politica parece haver um direcionamento
espiritual do militante que cré numa doutrina e a segue pregando. Com a pregacao,
hé& o ato inicial de conversdo, marcado pela descoberta da verdade sobre a ordem
social investindo-se na luta revolucionaria por um mundo novo.

A militancia presume uma organizacdo partidaria que se estrutura a partir de
grupos de base, de espacos de convivéncia ou sociabilidade onde se processa a
formacéo intelectual e moral dos militantes. Existe, como isto, um lento tempo de
formacéo e fortalecimento da moral revolucionaria que caracteriza os militantes de
esquerda. E um tempo de transicdo do legado tedrico do partido com a leitura e
debate sobre os sagrados textos politicos, mas também e principalmente um tempo de
forjar o espirito forte e guerreiro para a resisténcia as provocagdes no desempenho

dessa militancia. E a participacdo de todos que se torna uma referencia dos partidos
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de esquerda. Sobre isto, o Governador do Rio Grande do Sul, Olivio Dutra®* (2002),

diz o seguinte:

“Se hoje o PT € uma referéncia ética, solidaria e
democrética na construcdo de um pais melhor e
na luta por um mundo mais justo, isso se deve
ao trabalho permanente de construgdo
partidaria, em que a participacao de cada petista
e o respeito as diregdes legitimamente eleitas e
pluralmente construidas tem sido requisitos
fundamentais”.

Na participacdo de cada membro na militancia, € combinada a pretensao de
encontrar na teoria a fundamentacdo da pratica politica racional, como vivéncia da
politica, como ardor missionario a conquista das consciéncias para a verdade. A
combinacéo resulta na segmentacao, inclinacdo “natural” da esquerda. E no “racha”
impde-se a necessidade de incluir aqueles que sdo ameaca para a unidade dos fieis. O
perigo estd nos que se desviam da doutrina politica e ndo naqueles que a
desconhecem.

As diferencas de pensamento sobre a teoria e ou a questdo da politica pratica
envolvem opcdes e varias cisdes, construindo novas correntes, tendéncia ou partidos.
A historia da esquerda no Brasil, segundo Carvalho (1999), confirma a inclinacdo
deste campo da politica para a segmentacgdo, registrou-se a primeira cisao na década
de 20 entre anarquistas e comunistas, com a fundagdo do Partido Comunista do

Brasil (PCB). Sua hegemonia como Unico partido de esquerda no Brasil € mantida

até meados da década de 50, quando foi iniciado um racha.

*DUTRA, Olivio. Respeito as instancias. Correio do Povo. Porto Alegre, 14 de mar. 2002, p.4. Olivio
Dutra expondo sobre as prévias do PT para escolha do candidato do partido para concorrer ao governo
do Estado nas eleicdes de 2002.
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No XX Congresso do Partido Comunista da entdo Unido Soviética foi
divulgado um documento criticando o culto a personalidade e denunciando 0s crimes
registrados no periodo stalinista. Com o relaxamento da direcdo do partido e com as
novas linhas politicas adotadas, justificou-se o racha, dai sendo apresentado o Partido
Comunista Brasileiro (PCB), nome posto para dizer das novas caracteristicas do
partido, e o Partido Comunista do Brasil (PCdoB) que reinvidicava a condicao de

continuador do auténtico partido comunista.

3.2- Uma estrela surge no campo politico da esquerda

No campo da esquerda, o Partido dos Trabalhadores é um dos partidos que
apresenta forte atuacdo na politica e possui, atualmente, postos ao nivel executivo
estadual e municipal, em varias localidades do Brasil, onde exemplo mais marcante é
a cidade de Porto Alegre, governada pelo PT ha quatro gestdes. Nas Ultimas eleicoes,
0 projeto socialista, incluido no estatuto do partido, fica menos evidente nos
discursos dos candidatos petistas, se aproximando mais ao discurso social-democrata.

O partido busca a fixacdo de uma imagem renovada, ndo mais de oposicao
sistematica, mas de gestor eficiente dos recursos publicos, afirmando competéncia e
transparéncia em sua atuacdo no poder. Nisso, o PT recebe uma entonacao
expressiva diferente quanto a sua representacdo imagética, simbolizada por
adjetivacbes como “PT cor-de-rosa, PT light, PT chanel, PT burgués” ". No entanto,
a mudanca expressa a busca visivel do partido de marcar um “jeito petista de

governar”’. O projeto de governo, democratico e popular, do partido contém
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elementos que configuram este jeito de governar do PT, explicitado num livro
organizado por Jorge Bittar, “chamado o modo petista de governar”.

Fundado ha 22 anos, o partido recebe um nome que revela sua origem de
classe: a trabalhadora, emergindo do movimento sindical, com o apoio também das
Comunidades Eclesiais de Base (as CEB’s) da Igreja Catolica, na regido do ABC
paulista, onde ha consideravel concentracdo industrial, principal pélo econdmico do
Brasil. Desta época, o partido institui como seu sujeito politico representante, Luiz
In&cio da Silva, o Lula. Sujeito de lideranca exercida com vitalidade e visibilidade,
sendo acompanhado pela grande imprensa que cobria as mobiliza¢des sindicais sobre
0 seu comando. Ele se torna figura importante, por ser investido do “dom da
coragem” para atuar com destaque no Partido, desde suas lutas sindicais, do fim da
década de 70, ao tempo atual de amadurecimento do partido e de uma possibilidade
mais concreta de vitoria nas eleicdes de 2002 para Presidéncia do Brasil, tendo em
vista 0 crescimento do PT nas ultimas eleicdes. Apesar de ndo ter ganhado nenhuma
eleicdo presidencial até o0 momento, o PT tem participado com destaque nas elei¢bes
para presidéncia do Brasil.

Possuindo um quadro pluralista de seus filiados: camponeses, membros da
classe média, intelectuais e operarios, diante da Lei Organica dos Partidos, de 1979
que impunha duras restricdes a legalizacdo de partidos de esquerda, foi possivel o
registro do Partido dos Trabalhadores argumentando-se que sua regimentacao nao se
sustentava em sentimentos de classe, mas de adesdo a um programa partidario.

A experiéncia das organizacbes de esquerda foi marcada pela
clandestinidade (excluindo-se o breve intervalo de legalidade do PCB, de 1946 a

1947) juntamente com a infiltragdo dos militantes em partidos legais para poderem
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disseminar suas idéias, influenciar mais diretamente nas disputas eleitorais, ou até
mesmo se inscreverem sob outra legenda, candidatos proprios para cargos
parlamentares.

Com a origem do PT, a perspectiva era de que as tendéncias da esquerda, ou
seja, grupos militantes que demarcavam identidades diferenciais neste campo da
politica, pudessem ser absorvidas legalmente num partido considerado coerente, cuja
origem, no interior dos movimentos sociais, 0 legitimava como “autenticamente
popular” (Carvalho, 1999). Desde seu inicio, estavam presentes no PT, essas
tendéncias possibilitadas pelas proprias transformacdes da esquerda. Seguindo com
elas, o partido ndo dispensa cuidados com a possibilidade de algum membro se
desviar do caminho, havendo uma atuagdo pedagogica dele frente a seus militantes.

Na constituicdo dos 22 anos de histdria do partido, podem ser identificadas
suas marcas: a) inclinacdo a tendéncias, muitas vozes o formam e da vida, mas todos
se unem em nome do partido e da democracia e; b) é enquanto partido e quando no
poder, orientado por uma ideologia igualitarista, identificada no seu carater popular e
participativo.

A logomarca escolhida para representar o PT € a estrela, parecendo querer
simbolizar o advento do novo tempo com o0 movimento politico da classe
trabalhadora do Brasil. A logo pode ser referido também o proposito do partido de
ser guia nas lutas dos trabalhadores e dos excluidos. A estrela é carregada numa
bandeira, ostentada por militantes e simpatizantes do partido. Ela é de cor amarela,
cor da prosperidade, e a bandeira é vermelha, cor da paixdo, ndo uma paixao

desprovida da razdo, mas que faz mover a militancia para o trabalho e a luta. A
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representacdo forte do PT, segundo o professor Joaquim Fonseca (2002) *, é a sua
bandeira, que no caso de Porto Alegre aparece também em azul, para 0s que séo
simultaneamente, partidarios do PT e do Grémio®*. Utilizando estes simbolos, o
individuo expressa parte de suas preferéncias, revela seus apoios e suas paixdes. A
marca precisa ser assumida e compartilhada, e 0 uso de sua representacdo gréafica

auxilia na identificacao desta adeséo.

3.3- Conquistas de poder: o PT no Rio Grande do Sul e as confirmagdes na
marca Administracio Popular para o governo de Porto Alegre

Em 1982, o Partido dos Trabalhadores entra na disputa eleitoral para a vaga
do Governo do Estado e para o Congresso Nacional, ndo havendo sido reconquistada
a eleicdo direta presidencial. O vitorioso para o governador do Estado do Rio Grande
do Sul foi Jair Soares do PDS (Partido Democrata Social). Nas elei¢des para a
prefeitura de Porto Alegre em 1995 Alceu Colares do Partido Democratico
Trabalhista (PDT) ganha para prefeito do Porto Alegre.

As eleicbes municipais de 1998 firmaram a presenca do PT no cenario
nacional, conquistando a vitoria na cidade de S&o Paulo, vencendo Luiza Erondina, e
no Rio Grande do Sul, na cidade de Porto Alegre, ganhando para governar a cidade
Olivio Dutra, tendo como vice Tarso Genro.

Apbs 25 anos sem a possibilidade de votar, por ter estado o pais sob o
controle do regime militar, a sociedade brasileira em 1989, escolhe seu presidente. O

PT apresenta o candidato, Luiz Inacio Lula da Silva, no entanto, vence Fernando

%5 Entrevista com professor Joaquim Fonseca, realizada em Porto Alegre dia 28 de fevereiro de 2002.
%6 pPorto Alegre apresenta dois grandes times de futebol: o Grémio, representado pelas cores azul,
branco e preto, e o Internacional, representado pelas cores vermelha e branca.
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Collor de Mello do Partido da Reconstru¢do Nacional (PRN) #. O candidato do PT
perde esta eleicdo, mas ganha no Rio Grande do Sul, obtendo 70% dos votos do
eleitorado gaucho. Collor sai da presidéncia, pelo processo de impeachment em
1992, assumindo entdo seu vice, Itamar Franco.

Rompendo a tradi¢do da alternancia de partidos no poder, Porto Alegre, em
1992, elege outra vez o PT para governar a cidade. Prefeito eleito, Tarso Genro, e
vice Raul Pont. Nestas elei¢cdes, o partido também conquista outras prefeituras no
estado gadcho.

Embora tenha chegado ao 2° turno, o partido, na pessoa de Olivio Dutra,
ndo vence as eleicbes em 1994 para governo do Rio Grande do Sul, vencendo
Antbnio Britto do PMDB. No ambito nacional, é candidato do presidente Itamar
Franco, seu ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso, do PSDB (Partido da
Social Democracia Brasileira) e elaborador do Plano Real. Nesta ocasido, Lula, do
PT, se candidata mais uma vez a presidéncia do Brasil, e perde para Fernando
Henrique. Saindo vencedor, este ultimo. Lula perde no total de votos mas vence no
estado gaucho novamente.

Em 1996, o Partido dos Trabalhadores é confirmado pela terceira vez para
administrar a cidade de Porto Alegre, tendo a frente Raul Pont e José Fortunati, seu
vice. Confirmado-se a sobreposicdo do projeto politico do governo PT, e a
evidenciagdo de um modo de governar.

Dois anos depois, nas elei¢ces de 1998, o PT faz prévias para escolher quem

sera o seu candidato a governo do Estado. Concorreram Olivio Dutra e Tarso Genro,

%7 politico de centro-direita, ex-governador de Alagoas, teve grande escalada durante as eleicdes de
1989 prometendo eliminar os “marajas” e utilizando inteligentemente os meio de comunicagdo. Seu
partido surge de improviso para disputar as elei¢des pela primeira vez.
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de tendéncias opostas dentro do partido. Tarso, que fora vice de Olivio quando
prefeito na primeira gestdo do PT na administracdo de Porto Alegre (1989-1992),
recebe o apoio das correntes ditas “moderadas”. E Olivio contou com o apoio das
correntes “mais a esquerda”. O que ndo quer dizer ambos tivesse ideologias
diferentes quanto ao que prega o partido. Nestas prévias Olivio Dutra sai vencedor e
ganha, nas elei¢des, para governo do Estado do Rio Grande do Sul. Na disputa a
presidéncia, Lula concorre com o Presidente Fernando Henrigue, que concorre a
reeleicdo. Lula perde novamente, mas vence mais uma vez no Rio Grande do Sul.

Nas eleicdes de 2000, na capital gaticha, o partido vence, marcando sua 4°
gestdo a frente Prefeitura da Municipal de Porto Alegre. Os eleitos para esta gestdo
foram, prefeito Tarso Genro e o vice Jodo Verle.

No ano de 2002, apoOs prévias, ocorrida em 17 de margo, o Partido dos
Trabalhadores, escolhe seu candidato a presidéncia, concorrendo Luiz Inacio Lula da
Silva e Eduardo Suplicy. Ganhando Lula que sera outra vez o candidato do PT para
disputar a presidéncia da republica. Nas prévias do partido no Rio Grande do Sul,
além de escolher o presidente, foi votado o candidato a vaga no Palacio do Governo
do Estado, Palacio Piratini. A disputa ocorreu entre o atual governado, Olivio Dutra,
e o prefeito da cidade, Tarso Genro. Vencendo este, e passando a assumir a prefeitura
da cidade, o vice-prefeito, Jodo Verle.

Tendo uma forte presenca e atuacdo no cenario da politica gaicha, o Partido
dos Trabalhadores apresenta também um constante e acirrado embate com 0s seus
adversarios. No entanto a luta com o outro é fundamental para a formatacdo e

afirmacdo da marca de um partido. Corroborando com este pensamento Tarso Genro
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(2002) afirma *... construimos a nossa acdo impregnados pela fiscalizagdo dos que
nos sao adversos, logo pelo confronto das idéias e pela localizacdo dos nossos erros”.

E visivel o crescimento do partido no estado e em particular na capital
gaucha, apresentando o PT, uma capacidade de polarizar o processo eleitoral, e de
organizacdo de sua militancia. Da experiéncia de poder do PT na PMPA, pode ser
estudado novos angulos para a compreensdo da politica na contemporaneidade, as
acdes politicas e estruturas nao-conservadoras de comunicacdo social e de relagbes
com a midia, enfim por elas pode e sdo produzidos trabalhos que focam alguns dos
aspectos ou caracteristicas destas administracfes, sendo abordados temas como:
cidadania, participacdo, a cidade de Porto Alegre etc. No entanto, sem deixar, de
certa forma, de serem pontuadas tais coisas, este trabalho busca identificar a presenca

da marca no campo da politica, estudando através da sua comunicacdo, as quatro

gestdes do Partido dos Trabalhadores no governo de Porto Alegre.
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4- COMUNICACAO DA MARCA ADMINISTRACAO POPULAR

4.1- A constituicdo da comunicagéo da AP

Em 1989 o Partido dos Trabalhadores (PT) assume a Prefeitura Municipal
de Porto Alegre (PMPA) apoiado por uma coligacdo de partidos de esquerda,
chamada Frente Popular. Desde aquele ano o PT esta na Administracdo Municipal da
cidade, sendo eleito pelo voto democratico, num total de quatro mandatos.

O fracasso na tentativa de reeleigéo era atribuido a fatores como: o desgaste
natural de quem esta no poder, a percepcao negativa que os eleitores tém em relacéo
ao partido que esta no poder, pela interpretacdo dos resultados das politicas como
sendo contraditdrias ao que foi prometido em periodo de campanha, e a avaliacéo
negativa que os eleitores normalmente fazem em relacdo aos aspectos
administrativos (Baquero, 1997). Diante das Ultimas elei¢es, em particular em Porto
Alegre, tais fatores estdo sendo reavaliados, pois a alterndncia no poder era
caracteristica das elei¢fes nesta cidade, quando em 1992 foi reeleito o PT para mais
uma vez estar a frente da Prefeitura.

De inicio, a administracdo petista teve certa dificuldade, pela falta de
experiéncia de poder do partido e por ter encontrado a Prefeitura com alguns
problemas advindos de administracfes anteriores, como a grande folha de pagamento

de funcionarios. No primeiro ano do primeiro mandato as avaliagcbes dos porto-
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alegrenses foram negativas, havendo uma avaliacdo crescente e positiva a partir do
segundo ano do primeiro mandato do PT na PMPAZ,

Até 1988, o PT tinha como principal identidade ser reconhecido como um
partido radical, tendo uma origem no sindicalismo, formando-se sobretudo entre os
adversarios politicos uma idéia de que o partido na PMPA seria sinbnimo de
implantacdo do socialismo na cidade, sendo seu governo associado a uma
perspectiva de “catastrofe” administrativa. Mas com o tempo esta idéia foi mudando.
Até mesmo porque, de um modo geral, a Esquerda na América Latina comeca a se
reavaliar e a redirecionar seus posicionamentos a partir das mudancas significativas
no cenério politico ap6s a queda do Muro de Berlim®.

Como resultado de uma época de questionamento e incertezas, entra nesse
tempo, o discurso sobre o fim das ideologias. E como resultado eleitores comecam a
aprender a julgar os candidatos e partidos baseando-se em critérios de eficiéncia
administrativa ou através de questdes como meio ambiente e qualidade de vida.
Surgem a partir de entdo novas formas de padrdes de comportamento eleitoral e de
fazer politica.

Para caracterizacdo de um governo democréatico e popular, a imagem da
administracdo foi gerada a partir de a¢des que revelassem tal caracteristica. Estas sao
sustentadas principalmente pela participagdo popular no sentido de garantir a
aplicacdo do plano de governo e para a maior desenvoltura das formas diretas de
representacdo da sociedade civil, bem como pela inversdo das prioridades de

governo, atendendo as caréncias das maiorias, dos marginalizados, inserindo o

%8 Comunicagdo & Politica: binémio estratégico. Coordenacdo de Comunicacdo Social, Prefeitura
Municipal de Porto Alegre, 1993. (mimeo)

* BAQUERO, Marcelo et alii. A légica do processo eleitoral em tempos modernos. Porto Alegre/
Canoas, Editora da Universidade/UFRGS, Centro Educacional La Salle de Ensino Superior, 1997.
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governo na periferia, reconstruindo a cidade como lugar de encontro, recreacdo e
vida, qualificando os servicos da Prefeitura®, enfim dando um perfil mais popular a
administracao.

De acordo com os textos produzidos na Coordenacdo de Comunicagédo
Social (CCS) da Prefeitura de Porto Alegre, o perfil baseia-se em atitudes politicas
informadas pela ideologia a que esta relacionada; ja a marca, para a Coordenagéo,
apoia-se na ideologia e nas técnicas de comunicagdo devendo informar o conteudo
do perfil. No entanto, compreende-se que a marca e perfil sdo a mesma coisa. O
perfil seria, para esta pesquisa, o que da o contetdo de personalidade da marca. Esta
apresenta-se popular, sendo evidenciado isto, principalmente através da politica de
comunicacdo da PMPA estruturada a partir de conceitos de politica publica e
comunicacdo social. O carater popular da marca das administracGes petistas no
governo gaucho, em nada tem a ver com 0 povo no poder, mas com as agdes do
governo, que em nome de sua marca, mostram-se atentas as demandas da populacao,
como por exemplo, quanto a pavimentacdo, limpeza urbana, saneamento etc.

A comunicacdo, ao dar publicidade as realizagdes do governo na cidade,
procura fazer com que a populacdo se aproprie do que é dela, fazendo-a entender
que, por exemplo, “esta praca ndo esta aqui por beneficie do seu Prefeito, mas porque
a comunidade, o orcamento decidiu. Esta praca é sua. A comunicacdo é feita ainda
com esta intencdo” (Osério, 2002) *.

As gestdes do PT na Prefeitura inovaram ao utilizar uma forma de

comunicacdo interativa junto ao centro do governo e aos 6rgaos. Antes de o partido

%0 A construgdo da imagem. Coordenacdo de Comunicacdo Social. Prefeitura Municipal de Porto
Alegre, 1993 (mimeo).

%1 OSORIO, Pedro. Coordenador geral da CCS, na segunda gestdo do PT na PMPA. Entrevista
ocorrida dia 13 de marg¢o de 2002.
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assumir pela primeira vez, a comunicacgéo da Prefeitura de Porto Alegre era restrita a
assessorias de imprensa, uma do gabinete do Prefeito, e outras de algumas
secretarias.

Daniel Herz* conta que, no dia da posse da primeira gestdo, foi convocado
todo o pessoal, desde secretarias e 6rgdos da prefeitura, que trabalhavam na area de
Comunicacdo. Apos a cerimdnia de posse, todo o pessoal foi cadastrado, tendo sido
feito previamente um mapa da distribuicdo destes funcionarios, sendo recompostas
todas as areas da Prefeitura, passando, cada secretaria e 6rgao a ser atendido por um
profissional de comunicacdo, mas ligados diretamente com a coordenagédo
centralizada da Comunicacdo Social. Todos os profissionais foram trocados de suas
secretarias ou Orgaos de origem, para evitar “situacdes viciadas” *. Os que ficaram
trabalhando dentro da Coordenacdo de Comunicacdao Social, foram distribuidos de
acordo com a necessidade de cada setor, mas sendo organizado de modo a integrar as
atividades da comunicagdo, como se podera observar adiante.

A partir do projeto politico do governo e do Partido dos Trabalhadores foi

pensada a estratégia politica de comunicacdo da administracdo municipal.

%2 Entrevista com Daniel Herz em 13 de margo de 2002, coordenador geral da CCS na primeira gestao
do PT na PMPA, ficando por dois anos e sendo mais tarde substituido por Guaracy Cunha que era o
coordenador de jornalismo.

% De acordo com Daniel Herz, as atitudes do pessoal da Comunicagdo diante desta mudanca, foram
variadas, uns surpresos outros mostrando-se satisfeitos com a valorizagao da &rea de Comunicacgao na
Prefeitura.
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“Noés tinhamos a pretensdo, e acho que
conseguimos isto em boa medida, de
implementar um conceito de Comunicacédo, e
ndo um conceito parcial de assessoria de
imprensa que era 0 que predominava na
Prefeitura (...) Se tivemos algum sucesso nisto
tudo, o primeiro deles foi afirmar perante o
governo a area de comunicagdo como dotada de
um papel estratégico (...) a reforma mais radical
que teve na Prefeitura foi na area de
Comunicacdo” (Daniel Herz).

A estratégia de comunicagdo da Coordenacdo de Comunicacdo Social se
apresenta tradutora do projeto de governo, e sendo elaborada a partir de um corpo
integrado de trabalho (jornalismo, relacGes publicas e publicidade), constituindo uma
imagem de acordo com 0s pressupostos éticos, buscando despertar na cidade um
sentido de adesdo, através de técnicas e instrumentos especificos quanto as a¢Ges
politicas da Prefeitura frente a esta busca.

A comunicacdo se apresenta como estratégica por buscar revelar em cada
acdo da Prefeitura, um conceito de governo e por estabelecer, entre 0 Executivo e a
sociedade, uma via de mdo dupla. E na arena da comunicacdo que é dada a
constituicdo do conceito buscado pelo PT na Prefeitura, desenvolvendo uma
comunicacdo institucional e a0 mesmo tempo popular. Além disto, a prépria forma
de organizacao da comunicacdo da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, nas gestes
petistas, também revela caracteristicas da marca impressa pelo Partido dos
Trabalhadores nas suas administracdes na cidade gaucha.

A marca ¢ um fenémeno constituido tecnicamente na area da comunicacéo,

tornando-se um instrumento ndo negligenciavel para a sustentacdo do projeto politico

que estd no governo de Porto Alegre. A constituicdo da marca de um modo de
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governar, buscada pelo PT em Porto Alegre, justifica todo o investimento feito em
comunicagdo, nas quatro gestdes, como se pode observar em: anexos 1.

Em sua pesquisa intitulada Comunicacdo como estratégia de disputar o
poder de governar (sobre a cidade de Porto Alegre) *, Weber (2001) apresenta a
idéia de que o projeto politico de esquerda do PT na PMPA tece um sistema de redes
de comunicacéo a partir da implementacao de estratégias e acoes.

Tal sistema é denominado pela autora de redes politicas de comunicacgéo
compartilhada, um sistema de redes de comunicacdo constituida por um projeto
politico de esquerda que difunde a ideologia desse projeto politico combinando dois
modos de producdo estratégica de informacdes. Este sistema foi ordenado por uma
Coordenacdo Executiva, formada pelas coordenacdes de Jornalismo, Relagdes
Publicas, Central de Producéo, e Central de Informacéo e Projetos, que por sua vez
foi orientada, através de uma relacdo politico-institucional, pelo Conselho Municipal
de Comunicacdo e por uma Comissdo Politico-Técnica de Comunicacgéo. Tais 6rgaos
formam a complexa rede politica de comunicac&o institucional. E nesta rede que se
identifica a comunicagcdo instrumental, com metas e resultados previsiveis,
determinada pelo planejamento estratégico de acdes informativas, promocionais e
publicitarias, produzidas pela Coordenacdo de Comunicacdo Social da Prefeitura.
Esse sistema abriga agdes e material de comunicacdo planejados quanto a sua
circulacdo, para estabelecer contato com a sociedade, por meio do espaco midiatico,
veiculando propaganda, programas e noticias e, através de midias proprias, sendo 0s

mais relevantes, o jornal Porto Alegre Agora e o programa Cidade Viva.

34 WEBER, Maria Helena. Comunicagdo como estratégia de disputar o poder de governar (sobre a
cidade de Porto Alegre). Encuentro de posgrados em comunicacion del Mercosur. Cordoba, marco,
2001.
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Sem a intervencdo da rede de comunicacdo instrumental, uma outra a
completa de modo assistematico e sem planejamento, denominada rede politica de
comunicacdo direta - sua forca estd na sua autonomia, decorrente das relaces,
reunides e debates do Orcamento Participativo.

Com tais redes o poder é partilhado, possibilitando a participacdo da
sociedade, através da terceira via de fazer comunicacdo. A soma da rede de
comunicacéo instrumental com a rede de comunicagéo direta expde o governo e leva
a populacdo a participar, potencializando o processo democratico-participativo.
Numa Administracdo Popular, a sociedade e os individuos sdo chamados a participar
de eventos e acgdes especificos: onde sdo informados sobre as atividades da PMPA e
sdo convidados a aderir a este projeto.

O que diferencia a comunicacao instrumental da comunicacédo direta sdo 0s
seus objetivos e linguagem. Mas, é no modo de fabricacdo da marca do governo que
pode ser identificada a inclusdo ou ndo da participacdo popular, e onde sé&o
identificaveis as diferencas substanciais no modo de produzir informacdo. A terceira
via no modo de fazer comunicacdo € necessaria ao processo de disputa de
hegemonia. Justificando e promovendo as a¢des do Executivo Municipal, estas redes
auxiliam na manutencdo do poder. A comunicacdo estd atuando como instancia
estratégica de configuracdo de atos e conceitos, incluindo a sociedade e os
individuos, por meio de apelos, promovendo-a ao mostrar os resultados da sua
participacao.

O PT na Prefeitura de Porto Alegre vem consolidando-se por meio de
politicas publicas, numa administracdo marcantemente popular, caracterizando um

modo de governar peculiarmente de esquerda. Esse modo cristaliza-se sobretudo no



104

Orcamento Participativo (OP) onde a cidade tem a possibilidade e a responsabilidade
de opinar sobre as prioridades de investimento da area onde mora. A experiéncia
direta e constante com o objeto representado pela marca Administragdo Popular, ou o
contato e a participacdo direta da sociedade nas acdes da prefeitura promove uma
maior sustentacdo do poder dessa marca, pois € na participacdo que ela se afirma
como tal.

Quando a Frente Popular assumiu a Prefeitura de Porto Alegre, criou o
Orcamento Participativo, procurando democratizar o orcamento municipal. Ele faz o
intermédio da elaboracdo do orcamento publico da cidade amparado nas
constituicOes federal e estadual e na lei Orgéanica Municipal. Nele a administracao
presta contas, propde e executa; a comunidade levanta os problemas, discute,
participando na decisdo onde o dinheiro publico é aplicado. O OP é um processo
ativo durante todo o ano e para integrar-se a ele o cidaddo devera participar das
plenarias divulgadas atraves das associacdes comunitarias e da Imprensa. No més de
marco, 0s cidaddos de Porto Alegre, comecam a se reunir para participarem
encaminhando suas decisdes sobre o or¢camento, a Prefeitura e ao Legislativo.
Através, desta acdo, a AP inclui a cidade nos processos de decisdo sobre as despesas
do municipio, chamando a populacdo a participacdo social e para as acOes
comunicativas, numa radicalizacdo da democracia, propondo e buscando manter uma
forma de governar diferente do projeto neoliberal, hegemonico no mundo.

A comunicacdo busca fazer a populacdo aprender quanto as escolhas que
devem ser feitas no OP e a estabelecer as prioridades. Como ja foi explicitada
anteriormente, a atuacdo pedagdgica é um trago caracteristico da esquerda e em

particular do PT. A comunicagdo do partido governo de Porto Alegre tem a tarefa de
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mostrar a populacdo que € preciso saber escolher, pois é sabido que ndo ha recursos
para atender a todas as demandas, mas devendo ser satisfeita a necessidade mais
relevante para a comunidade.

O programa Cidade Viva®, ja mencionado, através da voz do povo,
evidencia as agdes do governo, mostrando os resultados dos investimentos escolhidos
no orcamento participativo. E um programa de radio e televisdo, com um formato
que mescla jornalismo e propaganda. Ao mesmo tempo em que noticia, ele propaga a
idéia de um governo democratico participativo. Exibe e informa a populacdo o
resultado da sua participacdo no governo. O Programa passou por varias fases até
chegar ao formato atual. Mas suas caracteristicas gerais permanecem. O que muda na
atual elaboracdo do programa é o trabalho com o contraditério, com a critica,
admitindo erros e acertos.

O jornal Porto Alegre Agora, também ja citado, € uma publicacdo da
Prefeitura, idealizado para informar os servigos da administracdo, sendo o meio mais
econbmico para isto, j& que faltava recurso financeiro na Prefeitura no inicio da
primeira gestdo. No entanto, chegou a ter uma tiragem® maior do que alguns jornais
tradicionais, numa circulacdo de trezentos mil exemplares. Ele publica os servigos
prestados a comunidade, novidades e mudancas ocorridas na cidade. Por ele também
é feita a prestacdo de contas a populagdo, expondo sobre os investimentos aplicados
em assisténcia social, salde, educacdo, agua e esgoto, turismo, meio ambiente, para

citar alguns. No comego ele era entregue por pessoas da propria CCS em muitos

% Quem conta parte da trajetoria do Cidade Viva no radio é DALPIAZ, Jamile Gamba. Cidade Viva:
0 radio e a politica na traducdo de um governo, in: RAMOS, Roberto (org.). Midia, textos &
contextos. Porto Alegre, Edipucrs, Colecdo Comunicacdo, n. 14, 2001, p.75-98.

% A tiragem atual do jornal Porto Alegre Agora tem uma média de duzentos mil exemplares. Sua
distribuicéo é feita através das secretaria, em eventos da Prefeitura e nos sindicatos.
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pontos da cidade, na Esquina Democratica, nas paradas de 6nibus, etc. Atualmente o
jornal continua circulando, sendo distribuido para os orgaos da Prefeitura (Soria,
2002).

Quanto a prestacdo de contas da AP, ha também uma prestacdo de contas
em praca publica, onde a populacdo se vé e vé seus representantes, tendo acesso a
paineis com textos e imagens sobre a forma de utilizacdo do orgamento da Prefeitura
Municipal. Os textos e as imagens sdo carimbados, pela marca, com a expressao
“feito”, ficando subentendido o complemento, “com a participacdo popular”. Neste
evento ainda, ha algumas manifestagdes culturais.

A constituicdo da imagem da Administracdo Popular é resultado de toda a
relacdo entre politica e comunicacdo. A politica de comunicacéo é deduzida a partir
do plano geral da administracdo, donde a estratégia de comunicacao procura gerar e
representar adequadamente as estratégias de governo, para um fortalecimento da
imagem que desejam ter reconhecida. Todo o caminho de organizacao das estratégias
e acdes da Comunicacao da Prefeitura constitui uma imagem conceitual, sintetizada
numa outra visual, as logomarcas. Na consolidacdo da imagem do partido na
Prefeitura, ha sempre uma “imagem basica” - a de uma administracdo popular, sendo
mantida, herdada do governo anterior e que serve de alicerce para a “nova” imagem.
De uma gestdo a outra, a imagem conceitual foi (re)pensada a partir dos eixos
estratégicos daquele mandato, sendo entdo (re)lancada pela implementacdo de acGes
subordinadas relacionadas aos eixos. Essa evolugdo € necessaria, e tem a ver com o
enredo onde a imagem esta imersa, num ajuste e reajuste da imagem conceitual com

0 Seu tempo presente.
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Como parte da personificacdo de um projeto politico e de um modo de
governar, as logomarcas sdo personagens da historia da administracdo do Partido dos
Trabalhadores na Prefeitura Municipal de Porto Alegre. As gestdes petistas, sendo
conceituadas como populares, apresentam dentro de si e conseqilientemente das
imagens visuais que lhes representam, as vozes de todos que fazem a cidade,
mostrando-se uma administracdo dialdgica que possibilita o debate numa experiéncia
da democracia participativa. O governo, ao participar do didlogo junto a cidade,
organiza e 0 promove como estratégia de construcdo do seu poder, dando o tom da
arquiteténica® da administracdo popular.

E polifonica a comunicacéo que da a possibilidade de compartilhar o projeto
politico do governo junto com a populacdo, que debate, propde e acompanha a
execucdo e os investimentos esbocados por este projeto para melhor configurar a
cidade. As vozes do governo e da cidade se abrem face a face para dialogarem,
apresentando uma interdependéncia possibilitada por uma estrutura de comunicacao,
que coaduna as vozes.

De acordo com Bakthin (1997), as vozes constituem uma arquitetdnica do
valor, ou seja, o0 arranjo do dialogo entre dois sistemas, que no caso deste trabalho
sdo 0 Governo e a cidade. A imagem conceitual nasce desse arranjo, que por sua vez
deve ser natural de um projeto politico desse tipo. Do projeto politico € extraida uma
imagem pictdrica, que ira personificar o arranjo, ela € uma parte da enunciagdo do

didlogo do governo com a cidade.

37 CLARK, Katerina & HOLQUIST, Michael, (1998), fazem referéncia a idéia de arquitetonica de
Bakthin (1919) que afirma haver um conjunto de valores que eu aplico por mim mesmo a mim
mesmo, e outro que eu aplico a todos os outros que ndo sou eu. Eles, por sua vez, fazem a mesma
distingdo entre si proprios. E no espago entre os dois sistema de valores, encontra-se 0 espago onde 0
dialogo é buscado em seu nivel mais profundo.
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A presenca de muitas vozes, ou seja, a constancia da participacdo direta da
sociedade nas acdes da administracdo, foi ponto forte para as confirmagdes da
administracdo petista na Prefeitura de Porto Alegre. A polifonia procedente com a
I6gica do discurso e com caracterizagdo interna do PT, ja que ele se afirma como
plural. Quanto aos outros Partidos que ndo sdo da Frente Popular, eles falam das
muitas vozes que existem dentro do PT, dizendo faltar uma organizacdo nelas, e
tirando dai conclusbes a revelia. O Partido dos Trabalhadores caracteriza-se por
estimular a mobilizacédo interna, os dialogos, as idéias conflitantes, numa diversidade
subsumida na unidade aparente quando externa ao Partido. N&o a unidade pautada na
difusividade de uma Unica idéia ou tema, mas a unidade expressiva inerente as
relacdes dialogica entre as idéias ou vozes opostas (Clark e Holquist, 1998). Este
parece ser o ponto forte do partido dos Trabalhadores, em particular no Rio Grande
do Sul.

Compartilhando o poder através dos seus processos comunicativos as
administracdes do governo popular mostram o seu projeto politico. Os indicadores
desse modo de governar estdo no seu modo de dizer: polifonico e dialogico. O
essencial da polifonia ndo esta no contetido de cada voz que se apresenta, mas na sua
forma.

A marca é a representacdo imagética da soma dos comparecimentos
publicos da Prefeitura, ou melhor, das suas a¢cdes com toda a possibilidade de sentido
que esta adicdo possa gerar. A administracdo tendo o projeto de ser conceituada
como popular havera de apresentar uma marca que também expresse tal conceito.

A idéia do que venha a ser uma Administracdo Popular ha de ser

reconhecida em agfes que levem a uma participacdo da cidade junto ao governo,
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num compartilhar da comunicacéo, num didlogo. O campo da idéia é o das relacGes
dialdgicas. Administracdo Popular para se tornar acontecimento vivo ndo poderia ter

outro campo se néo este.

“A idéia € um acontecimento vivo, que irrompe
no ponto de contato dialogado entre duas ou
varias consciéncias. Neste sentido a idéia é
semelhante ao discurso, com o qual forma uma
unidade dialética. Como discurso, a idéia quer
ser ouvida, entendida, e “respondida” por outras
vozes e de outras posi¢bes” (Bakhtin, 1997,
p.87).

A constancia nas acfes e conteudos do governo delineiam um
acontecimento vivo, a marca Administracdo Popular, ouvida, entendida e respondida
pela composicéo das vozes dos cidadaos porto-alegrenses e da administracéo.

A marca, sendo a idéia de uma administracdo como um todo, necessita
formatar uma imagem gréafica da idéia, caracterizando uma Administracdo Popular
que se constitui considerando o pensamento e os desejos dos cidaddos, dando-lhes

voz, determinando seu aspecto polifénico. A idéia € a de uma Administracao

Popular; a logomarca a imagem gréafica desta idéia.

4.2- Estrutura e ac¢des para comunicar a marca

A partir de 1989 foi implantado o Projeto de Comunicacdo Social da
Prefeitura Municipal Porto Alegre, apresentando uma relagdo entre comunicacéo e
estratégia politica. Desde o inicio foi feita a opcdo por centralizar os recursos

econdmicos, técnicos e a imagem relativos a Prefeitura. Todas as cotas financeiras
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das secretarias que dizem respeito a comunicacdo, e todos os profissionais da area
que trabalham nas secretarias do municipio sdo gerenciados pela Coordenacdo de
Comunicacéo Social (CCS).

Foi perseguido desde o 1° mandato, a criagdo de estruturas operacionais que
permitissem constituir uma politica de comunicacdo do governo embasando, coesa e
coerentemente, a programatica da Administragdo Popular, constantemente afirmando
e se comprometendo com a transparéncia da informacdo®. Foi procurado também
pela CCS, um reconhecimento sobre como a cidade havia sido administrada ate
entédo.

O PT na Prefeitura compreendeu que era necessaria para a realizacdo de
uma estratégia politica, uma politica de comunicacdo estratégica - a comunicacao
midiatizando o fazer politico, tornando-o compreensivel, proximo ao vivido da
populacdo, numa funcdo politica. Com este entendimento é perseguida pelo Partido
na Prefeitura, a constituicdo de uma imagem coerente e positiva do governo.

Além da constituicdo da imagem do governo, a centralizacdo politica e
operacional da comunicacdo levaram a fixacéo da imagem institucional da Prefeitura.
A CCS trabalhou desde o inicio para dar novo vigor a esta imagem. Historicamente a
imagem da Prefeitura ndo era boa por conta principalmente do que era veiculado
sobre ela na midia, e também decorrente da m& qualidade dos servigos publicos.
Assim, 0 projeto de comunicacdo procurou retomar a qualificacdo dos servicos,
enfatizando acbes pontuais que dariam visibilidade positiva a PMPA, apesar de no
principio a administracdo restringir-se em realizar servicos de rotinas e ndo grandes

obras.

% Comunicacdo & Politica: bindmio estratégico. Coordenagdo de Comunicacéo Social, 1993.
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A fim de otimizar os recursos humanos e materiais, houve a centralizacdo
do projeto de comunicacdo da PMPA para uma imagem favoravel da Prefeitura e a
projecdo de um governo democratico popular. Foi necessario entdo, um plano de
comunicacdo que orientasse a utilizacdo dos meios disponiveis usando todas as
ferramentas possiveis da area para implantar o projeto, unindo as atividades de
jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda. Buscou-se também dar
respostas aos questionamentos da populacdo e associar a imagem do governo a um
projeto politico.

Neste periodo de organizagdo, a CCS compreendeu que a politica de
comunicacdo da Prefeitura deveria ser decorrente das definicfes estratégicas e das
necessidades de acdes psicossociais para a implementacdo de um projeto centrado na
instrumentalizacdo da comunicacdo e ndo apenas na propaganda. Na unidade da
imagem conceitual do governo estava o objetivo do planejamento estratégico® da
politica de comunicacdo da administracdo. Evidentemente foi levada em
consideracdo neste planejamento, a particularidade de cada 6rgdo quanto ao seu
contato com a populacdo. No entanto, todos deveriam ampliar e dar consisténcia para
a formulacdo do conceito sobre a administracao®.

Desde o inicio se tinha algumas diretrizes para a constituicdo de um governo
popular, e a comunicagéo foi suporte para fazer com que as pessoas compreendessem
0 governo que uma mudanca radical na Prefeitura. O projeto de comunicacgéo foi

pensado objetivamente para firmar o projeto politico.

% De acordo com os textos da CCS da Administragdo Popular compreende como planejamento
estratégico todas as atividades que exigem planos de comunicacdo dirigida a determinado publico,
para obter resultados.

0 Consideragdes sobre comunicagéo, politica e relaces publicas e o processo de construgéo e
promocé&o de um conceito politico e comunicacional. Coordenagdo de Comunicacgao Social, Prefeitura
de Porto Alegre, 1993. (mimeo)
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O projeto de comunicacdo concebeu no inicio da 1% gestdo do PT na PMPA,
uma estrutura que constituiria um conjunto de meios que deveria fazer fluir acdes e
estratégia de comunicacdo, utilizando-se do marketing, compreendendo que a
utilizacdo desta ferramenta havia de estabelecer conexdes entre a qualidade dos
produtos e servicos e as necessidades e interesses, reais ou criados, do publico-alvo.

O plano de marketing na Administracdo Popular estabeleceu finalidades
procurando superar o0 seu uso convencional (seu uso € de modo geral, restrito aos
objetivos politico-publicitarios), buscando qualidade nos servicos publicos prestados
pela Prefeitura e nos projetos de interesse publico de carater informativo e educativo
para a mobilizacdo da populacéo de Porto Alegre.

Um exemplo disto seriam o0s servicos de um dos Departamentos do
Municipio que além de eficientes deveriam estar sinalizados, ter bom atendimento ao
publico, operarios uniformizados adequadamente e identificacdo nos veiculos. Com
esta abordagem de marketing foi objetivada a valorizagcdo dos servigos publicos
municipais pela populacdo, criando atitudes receptivas desta para com a
Administracéo e a reducdo da inadimpléncia no pagamento dos impostos e taxas.

Segundo depoimentos de algumas pessoas entrevistadas, estratégicas na
trajetoria da Comunicacédo do PT na Prefeitura, a primeira grande agdo da CCS na 1°
gestdo foi a limpeza da cidade. Foi feita pela coordenacdo uma “intervengao branca”
no Departamento Municipal de Limpeza Urbana (DMLU) descobrindo que o trajeto
e a planilha de dias de coleta apenas se encontrava na memdria do motorista do
caminh&o e de outras pessoas do Departamento. N&o havia nenhum documento, nem
planejamento. Entdo foi montado um projeto de comunicagdo, coordenado por

Daniel Herz, para o DMLU, criando uma metodologia de trabalho para a coleta, de
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modo que a populagéo sentisse a mudanca na cidade, e fazendo uma forte campanha
publicitaria para a manutencao da limpeza.

Como ja foi dito, para atingir seus objetivos fundamentais a Administracao
Popular algumas vezes encontrou dificuldades operacionais na sua politica de
comunicagdo, sobretudo por alguns setores do governo ndo compreenderem
corretamente a validade da estratégia de comunicacdo em jogo e a necessidade da
formacéo de uma imagem coesa, alem da falta de uma efetiva insercéo da politica da
comunicacdo nos quadros de governo, de uma concreta politica global de recursos
humanos, obstacularizando a adesdo do quadro funcional a proposta de governo e da
comunicacdo. A CCS cometeu também alguns erros operacionais, como conta
Guaracy Cunha®. No segundo ano do governo Olivio Dutra e Tarso Genro a
Prefeitura reformou todas as paradas de onibus da cidade, retirando todas elas no
inverno, recebendo por isto, muitas reclamacgdes dos usuarios.

Houve obstaculo também na resisténcia de alguns profissionais da area de
comunicacdo em aceitarem a utilizacdo da midia massiva para a propaganda e
publicidade da administracdo. A maioria dos profissionais da Coordenacdo de
Comunicacdo Social era jornalista ligado a luta sindical e a comunicacéo alternativa,

arraigados na idéia de que grandes meios eram sinébnimo de opressao.

“Antes éramos militantes, de esquerda, partido,
agora estamos na governabilidade [...] mas isto
fazia parte das nossas duvidas, das nossas
inquietacbes, do nosso desejo de fazer alguma
coisa que se parecesse com a gente” (Soria,
2002).

! Entrevista com Guaracy Cunha em 22 de janeiro de 2002. Nos dois primeiros anos da primeira
gestdo do PT na Prefeitura, Guaracy foi coordenador de jornalismo. Depois, nos outros dois anos,
assumiu a coordenagdo geral da comunicacdo, substituindo Daniel Herz. Atualmente, Guaracy € o
Secretario de Comunicacéo do Estado do Rio Grande do Sul.
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Com isto, houve um debate politico e ideologico para convencer parte da
equipe da comunicacgédo do governo. E assim as discussdes foram avancando.

Embora todos os profissionais da comunicacdo trabalhassem para a
constituicdo de uma marca Unica de governo, nos atos comunicativos da PMPA ha
uma parcela de cada especializacdo da area. O projeto de Comunicacao integrada da
PMPA procurou superar em parte a divisdo ortodoxa das profissdes de Comunicacao,
debatendo permanentemente sobre os limites e cruzamentos das profissbes de
Jornalismo, RelagGes Publicas e Publicidade, sempre em relagao ao resultado politico
obtido. Dentro deste projeto cada especificidade das profissbes é valorizada, ao
mesmo tempo em que sdo tornadas hibridas.

O embate entre as profissdes da Comunicacdo exige uma contextualizacao
historica. Sempre houve o desequilibrio numérico dos relagbes publicas e
publicitarios em relacdo aos jornalistas. A atividade de Relagdes Publicas no Brasil
foi estigmatizada por ser relacionada a uma atuacdo comprometida com os interesses
politicos e mercadoldgicos, mais do que com interesses ditos sociais. Foi relacionada
também, no Brasil ao exercicio equivocado do lobby. No entanto, o aspecto mais
relevante estd vinculado ao expressivo poder politico e administrativo durante o
regime militar, através da Agéncia Especial de RelacGes Publicas (AERP) e da
Agéncia de Relagdes Publicas (ARP), e conseqlientemente ao exercicio da profissdo
por militares, jornalistas e outros profissionais.

Recentemente a sociedade comeca a obter resultados quanto a formacéo de
profissionais preparados a trabalhar a Comunicagdo de forma conjunta, integrada.
Mas, as instituicdes mais burocratizadas, em especial, as governamentais mantiveram

0 espago delimitado por uma forma restrita de fazer comunicacdo. Jornalistas
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fazendo a noticia, as relagdes publicas administrando a imagem do poder e, via
agéncia, os publicitarios criando e veiculando uma imagem de poder. Paralelo a tudo
isto, as instituicbes de esquerda alimentaram a ojeriza a propaganda, ignorando as
relagbes publicas e supervalorizando o jornalismo como uUnica forma de fazer
Comunicacéo.

O projeto de comunicacdo do PT na PMPA buscou superar as disputas entre
as atividades de comunicacédo, a partir da administracdo e do desenvolvimento de
acdes comunicativas, promocionais e publicitarias. Neste sentido, foram constituidos
3 niveis do trabalho da CCS onde as atividades e funcdes de cada area pode ser
combinadas ou restringidas: nivel administrativo, nivel do planejamento e nivel
operativo.

Na administracdo do sistema de comunicacdo, a coordenacdo determina a
valorizacdo das areas de Comunicacdo; uma metodologia de trabalho simplificada,
ordenada de acordo com as exigéncias politicas de comunicacdo da PMPA, objetivos
e estratégias definidas pelo plano de agcdo, numa administracdo participativa, onde 0s
funcionarios avaliam e prop6em acfes. Ha neste nivel a exigéncia de uma
qualificacdo profissional cada vez mais marcada por estudos e debates em torno da
relacdo comunicacéo e politica.

No nivel do planejamento é determinado que todas as acles de
Comunicacdo sejam guiadas por uma estratégia, através da atuacdo combinada das
diferentes profissbes da comunicacdo. Neste nivel, o importante é a projecdo da
PMPA e a formacdo de conceitos com repercussao positiva junto a cidade e aos
Orgdos de interesse da administragdo municipal, confirmando assim a eficacia das

acoes.
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Mesmo diante da tendéncia de querer intensificar a utilizacdo da propaganda
na solucdo de qualquer problema, pela rapidez e fascinio com que faz isto, neste
nivel, o aparato publicitario € combinado e decorrente das etapas previstas por um
plano de acdo que define a linguagem e veiculacdo adequada de conceitos. Aqui, 0
planejamento e também a pesquisa ficam pois sob a Coordenadoria de Relagdes
Publicas.

Quanto ao nivel da operacionalizacdo e dos produtos de comunicacgéo foi
dividido em quatro tipos de atividades: de rotina, estratégica, assessoria e as de
relacionamento com publicos de interesse. Atividades de rotinas sdo as geradas e
desenvolvidas permanentemente pelos profissionais, a partir de sua habilitacdo e de
acordo com o plano de trabalho da Coordenacdo de Comunicacdo. As acdes das
atividades estratégicas determinam estrutura e atitudes mais integradas através de um
trabalho participativo e combinado, as atividades sendo desenvolvidas dentro de um
plano, numa interligacéo entre o que estd sendo aplicado, veiculado e o que esta no
plano da acdo da Comunicacdo da PMPA. A assessoria busca completar a
Comunicacdo da PMPA com a cidade. Dirigentes, secretarios, prefeito e vice-
prefeito recebendo apoio estratégico, potencializando a fala da Prefeitura. A
Prefeitura, além do puablico interno e dos cidaddos de Porto Alegre, tem também
como publico de interesse os lideres de opinido, entidades de classe e associagdes,
veiculos de Comunicacdo, PT e partidos da Frente Popular.

Quanto ao publico interno hé& a procura de uma adequacao deste com uma
politica de atendimento a cidade, incluindo ai sua qualificacdo profissional, visto
que, o habitante de Porto Alegre terd uma relagdo com a PMPA primeiramente por

meio de seus servidores. A estruturagdo administrativa pensada pela Coordenacéao de
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Comunicacdo Social do PT na Prefeitura buscou uma orientacdo humanista, que
fosse centrada no trabalhador e que estimulasse a participacdo voltada para um tipo
de atendimento que se preocupasse com os interesses da populagéo, afirmando assim
a legitimidade e credibilidade da Administracdo junto aos seus dois publicos de
maior interesse.

Entendendo que a Prefeitura ndo basta ter um bom servigo e muitas agdes,
mas que também precisa ganhar visibilidade, a CCS planeja contatos com lideres de
opinido, procurando atraves deles, fazer repercutir a imagem da Prefeitura, além das
acoOes dirigidas aos veiculos de Comunicacéo. E o envolvimento com as entidades de
classe e associacbes € uma constante na histéria do PT. Na Prefeitura, a
Comunicacéo, levando em consideracdo a historia do Partido, integra tais segmentos
em acOes diretamente relacionadas a cada um delas. E ainda, mantém relacdes de
compromisso com o Partido dos Trabalhadores e a coligagdo que o apoiou.

Numa Administracdo Popular a participacdo do cidaddo é dita como
essencial, ele € entendido como construtor de sua prépria cidade, por meio de uma
politica de comunicacdo democratica. Dos projetos permanentes de comunicagao que
buscam a integracdo da PMPA com seus publicos tém-se: a Semana de Porto Alegre,
medalha “cidade de Porto Alegre” e dia do funcionario publico, medalha “cidadao de
Porto Alegre”.

Apo6s a primeira gestdo a estrutura de comunicagdo segue com apenas
algumas pequenas modificacOes. As gestdes do PT posteriores partiram do
desempenho do 1° mandato, ndo sendo ignorado o que foi conquistado na gestdo
anterior, e se (re)ordenando com base nos textos produzidos pelo PT e pela propria

Coordenagéo. E, de acordo com os textos da CCS e com alguns relatos de pessoas
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ligadas a estas administraces, com a experiéncia, o aprofundamento da discussao e a
qualificacdo geral dos quadros de governo pautadas no estatuto da Comunicacéo, as
dificuldades iniciais foram sendo superadas.

A partir da segunda gestdo, os governos do PT buscaram a continuagédo de
um trabalho para a constituicdo da imagem da administragdo que fosse Unica e
afirmativa, fazendo isto por meio de um esclarecimento das politicas publicas e
dando-lhes expressdo no plano da comunicacdo de massas. As diretrizes estratégicas
na comunicacdo sdo também orientadas em nome da imagem institucional desejada
da Prefeitura.

Apesar de todas as administragdes terem percorrido a linha bésica de
centralizacdo da comunicacao, dos recursos financeiros e humanos, Vera Spolidoro®,
coordenadora geral da CCS no atual mandato do PT na administragdo de Porto
Alegre, afirma que ha uma tendéncia a descentralizacédo, a que cada secretaria tenha
sua propria comunicacdo em funcdo da forma administrativa de constituicdo do
organograma da Prefeitura, por um interesse particular da secretaria ou mesmo por
uma incompreensdo com 0 projeto de comunicacdo, apesar de ja ter passado trés
gestdes do mesmo partido. No quarto mandato, a Coordenacdo de Comunicacdo
Social tem procurado rever esta questdo, nao para eliminar a descentralizagdo, mas
para identificar em que pontos podera haver uma diminui¢do da tensdo promovida
por ela.

Nos trés primeiros governos petistas, a CCS gerou investimentos de
comunicacdo da Prefeitura com a cidade, como é o caso do jornal Porto Alegre

Agora e o programa Cidade Vida. No quarto mandato estes investimentos estdo

*2 Entrevista com Vera Spolidoro foi realizada em 25 de fevereiro de 2002.
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sendo mantidos, mas com nova feicdo. Anteriormente era a Prefeitura que aparecia
para dialogar com a populagéo, atualmente foi feita uma inversdo, € a populagéo
quem dialoga com a Prefeitura. A Coordenacdo de Comunicagdo Social no governo
atual tem procurado trabalhar com a critica e o contraditorio, admitindo alguns
problemas na cidade, como o alagamento e falta de habitacdo, mas evidenciando
continuamente nas suas acfes o0 esfor¢o do governo para a promocao da pessoa, da
qualidade de vida e 0 acesso ao servico publico. Vera Spolidoro diz que apesar de ter
havido um estranhamento de alguns diante do modo de a CCS trabalhar com as
criticas feitas a Prefeitura, ja se comeca a perceber a importancia deste formato.

Na quarta gestao, as questdes da comunicacdo foram sistematizadas em um
texto, mostrando as diretrizes, principios e os elementos estruturadores da politica de
comunicacdo de um governo que se afirma como democratico-popular. Esta
sistematizacdo, de acordo com o texto, foi permitida pelo acimulo teorico e pratico
da experiéncia e elaboracdo coletivas na Administracdo Popular, discutidas nas
instancias partidarias e em espacos de debate tedrico. Com isto, segundo a CCS,
levou-se a percepcdo, dentro do quadro politico regional e nacional do partido, da
comunicacdo como parte indissociavel na formulacdo e implementacdo das
estratégias de governo, afirmando o sentido estratégico da comunicacdo para a
construcdo da cidadania e da democracia.

No texto, a comunicacdo é compreendida a partir de duas perspectivas: a da
sustentacdo da governabilidade, onde a comunicacdo havera de revelar o sentido das
acOes de governo para formar a marca do governo; e a da difusdo de idéias, conceitos
e valores alternativos aos paradigmas dominantes, para o fortalecimento da

democracia participativa e da cidadania.
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Os principios gerais que norteiam a politica de comunicacdo da AP, sdo: a
impessoalidade, um governo de marca formada pelo conjunto do proprio governo, e
ndo unicamente de seus atores politicos; a unidade de discurso, no que tange a
sistematizacdo do conceito de governo no imaginario da populacéo; e a centralizacao
dos recursos da comunicacdo. Para obter com éxito estes principios, as diversas
especialidades da comunicacdo concorrem como elementos integrantes na
formulacéo politica e na elaboracédo de projetos.

Na inter-relacdo entre o plano institucional e o plano das politicas publicas,
combinados no projeto politico do governo, estdo os elementos estruturadores da
politica de comunicacdo da AP. Assim, na quarta gestdo elemento estruturante
principal, corresponde ao eixo programatico definido como radicalizagdo da
democracia, operacionalizada especialmente no combate a exclusdo e no
investimento em tecnologia e desenvolvimento.

E exigida a comunicacdo, no campo da politica, uma capacidade de
compreender uma realidade dindmica, produzir discursos coerentes para 0
fortalecimento do projeto politico que ajuda a sustentar, e apresentar argumentos que
enfraguecam o adversario. A exigéncia é constante, e por isto, requer dos
profissionais que trabalham com a comunicacdo na politica um senso de autocritica
agucado.

Com quase 16 anos de poder, a Coordenacdo de Comunicacdo Social esta
conseguindo superar certa tendéncia a burocratizar seus trabalhos, a acomodacé&o,
além do desgaste natural que conduz o trabalho numa administragdo publica, afirma
Séria (2002). Diante disto, a Coordenacao esta revendo suas a¢des para conseguir um

resultado diferente do que revela esta inclinagéo.
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Diante deste estudo das quatro gestdes do PT na Prefeitura Municipal de
Porto Alegre € visto que o Partido ao experienciar o0 poder, observa que uma
Administracdo Popular implica uma democracia participativa, que por assim ser é
para todos. Esta soma entdo pressupfe uma comunicacdo de massa, para muitos,
marcando uma forma de fazer politica, reconhecendo que na cidade co-habitam
pessoas de interesses diferentes, requerendo assim o exercicio democratico da
comunicacdo, atentando aos aspectos subjetivos da vivéncia popular, dos habitantes
de Porto Alegre, as formas de pensar, perceber e imaginar da regido. A comunicacao
deve ser pensada na sua funcdo politica e democratica, a fim de se fazer valer,
comunicando a todos - ou pelo menos carregando esta utopia incessantemente.

A0 procurar comunicar seu projeto politico, o PT na PMPA constituiu uma
imagem, marcando com um modo de governar diferente. A constituicdo da imagem
da Administracdo Popular é resultado de toda a relagéo entre politica e comunicacao.
A politica de comunicacdo é deduzida a partir do plano geral da Administracdo
donde, a estratégia de comunicacdo procura gerar e representar adequadamente as
estratégias de governo para um reconhecimento e fortalecimento da imagem que
desejam ter reconhecida. Todo o caminho de organizacdo das estratégias e acOes da
comunicacdo da Prefeitura é sintetizado numa imagem visual, as logomarcas. Ou
seja, estas sdo a sintese da imagem referencial buscada pelo Partido na disputa pelo

poder.
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4.3- As muitas vozes na comunicag¢ao da marca

Bakhtin (1992), diz que para Dostoiévski a idéia que comprime uma
orientacdo completa, deveria ser convertida em elemento de sua visdo artistica do
mundo, essa idéia era uma unidade indivisivel que formava uma ocorréncia concreta
de vozes e orientacdes humanas organizadas®. No caso desse estudo, é como se uma
orientacdo ideologica completa fosse comprimida numa idéia convertida em imagem,
tornando essa, uma unidade de muitas vozes.

A marca, sendo a idéia de uma administragdo como um todo, mas que se
constitui na interacdo entre os homens na sociedade, necessita formatar uma imagem
gréfica da idéia que sustenta, uma ideia de unidade indivisivel que caracterize uma
Administracdo Popular que se constitui considerando as idéias dos outros, dando-lhes
voz, determinando seu aspecto polifonico. Neste caso, a idéia seria a de uma
Administracdo Popular, e a logomarca a imagem gréafica desta ideia.

Ao estudar os personagens dos romances de Dostoievski, Bakthin (op.cit.)
sistematizou a polifonia ou dialogismo, identificando vozes que falam dentro de um
mesmo elemento. No caso de Dostoiévski, do mesmo personagem e no caso deste
trabalho, sdo vozes que participam da atuacdo de um governo. A esséncia da
polifonia esta na independéncia das vozes que se combinam numa unidade de ordem
superior a da homofonia. Segundo Bakhtin, a representacdo dos personagens do

romancista € a representacdo de consciéncias - ndo a de um eu Unico e indiviso, mas

* BAKHTIN, Mikhail. Problemas da poética de Dostoiévski. 2.ed., Rio de Janeiro, Forense
Universitéria, 1997.
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esta representacdo se trata de muitas consciéncias, insbnomas e plenivalentes que
dialogam entre si, interagem.

O campo politico da esquerda se caracteriza pelas tendéncias, e 0s sujeitos
que o constituem, sdo orientados por uma ideologia igualitarista, sendo observada a
polifonia na marca da esquerda, em particular, na marca do Partido dos
Trabalhadores.

Com ja foi dito, as muitas vozes que existem no PT sdo provenientes de sua
propria origem e de sua caracterizacdo interna. O Partido dos Trabalhadores
caracteriza-se por estimular a mobilizacdo interna, os dialogos, as idéias conflitantes,
numa diversidade subsumida na unidade aparente quando externa ao Partido. Nao a
unidade pautada na difusividade de uma Unica idéia ou tema, mas a unidade
expressiva inerente as relacdes dialdgicas entre as idéias ou vozes opostas (Clark e
Holquist, 1998). Este parece ser o ponto forte do partido dos Trabalhadores, em
particular no Rio Grande do Sul.

As varias tendéncias, grupos e campos existentes atualmente no PT do Rio
Grande do Sul, e também suas prévias, revelam a polifonia no campo, no partido e
coerentemente, nas suas administracdes. Quanto a esta marca do PT, Tarso Genro*,
se referindo a prévias de 2002, diz que o consenso do partido vem do conflito
moderado. Por sua prépria natureza, a polifonia é democratica, dando voz ao outro,
fazendo com que haja uma profunda interagcdo entre os sujeitos envolvidos ou
presentes no campo. E das vozes emerge uma solucdo ou uma idéia proveniente do

embate moderado.

* GENRO, Tarso. Prévias no PT. Correio do Povo. 12 de marco de 2002, p.04.
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A polifonia nas administracfes do PT na PMPA, pode ser evidenciada, no
compartilhamento de decisdes, entre governo e cidade, cujo exemplo mais marcante
é o Orcamento Participativo, e na constituicdo da sua comunicacdo sendo elaborada
por profissionais de diferentes habilitacbes: jornalistas, relagdes publicas e
publicitarios.

Através principalmente deste espaco publico de debate, a Administracdo
Popular inclui a cidade nos processos de decisdo sobre as despesas do municipio, se
abstendo de um governo monologico, chamando a populacdo a participacdo social e
as acbes comunicativas, radicalizando a democracia. A polifonia pressupée um
governo ativo, com atividades de natureza dialdgica junto a sociedade, colocando-se
proximo da populacdo, deixando-a falar. Participando e promovendo tal dialogo, a
administracdo do PT na PMPA apresenta-se popular. E possivel dizer que é na
presenca das vozes, no projeto politico do Partido dos Trabalhadores no Governo
Municipal de Porto Alegre, que esta o ganho de imagem conceitual das gestdes, ou
melhor, do modo de governar petista. As vozes sdo o elemento caracterizador das
administracdes em questdo, com todo o contedo positivo e negativo que elas podem
carregar.

Na constituicdo de sua imagem, o Partido dos Trabalhadores na Prefeitura
de Porto Alegre apresenta uma forma de governar diferente do tradicional, levando a
populacdo a participar de suas administracGes. O cidaddo além de ser chamado a
apoiar o projeto politico em vigor, pode participar e intervir diretamente em sua
execucdo. Com isso, € gerado um laco, um contrato entre governo e cidade.

Compartilhando o poder, através dos seus processos comunicativos, as
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administracdes do governo popular, mostram o seu projeto politico. Os indicadores
desse modo de governar estdo no seu modo de dizer polifonico.

As gestdes petistas sendo conceituadas como populares, apresentam dentro
de si, e conseqlientemente das imagens visuais que as representam, as vozes de todos
que fazem a cidade. O governo, ao participar do dialogo junto a cidade, também
organiza e 0 promove como estratégia de construcdo do seu poder e de sua marca de
governo. O PT na Prefeitura de Porto Alegre, buscando deixar marcas na politica,
investe na sua imagem através da comunicagdo. E um dos pontos desse investimento

é a logomarca.
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5- ANALISE DAS LOGOMARCAS DAS GESTOES DO PT NA PMPA

As logomarcas sdo a conseqliéncia de um debate sobre a marca, ou sobre 0
que e como um projeto politico busca imprimir como seu identificador. O Orcamento
Participativo, o Congresso da Cidade, os projetos culturais das gestdes do PT na
PMPA, o didlogo proximo entre governo e populacdo, marcam um modo de
governar. Estas acOes dos governos petistas em Porto Alegre evidenciam um mesmo
projeto politico. A cada gestdo este projeto é, de certa forma, moldado pelo sujeito
que esta no poder. E com isto a marca recebe uma entonacdo expressiva diferente,
podendo ser evidenciada, dentre outras coisas, pela sua apresentacao grafica.

Foram analisadas as logomarcas das quatro gestdes do Partido dos
Trabalhadores a frente da Prefeitura de Porto Alegre, procurando identificar nelas
elementos que caracterizam o conceito de Administracdo Popular. Os projetos
politicos do PT na Prefeitura de Porto Alegre foram estruturados sobre sistemas
populares de participacéo e decisdo, sendo verificado na sua politica de comunicagéo
uma negacao da relacdo monolégica do governo sobre a populacao.

As logomarcas analisadas fazem parte das enunciagbes do dialogo do
governo de Porto Alegre com a sociedade. A marca € 0 que da sentido e forma as
enunciagdes, e é por ela que as logomarcas ganham vida. As vozes, principalmente
do governo e dos cidad&os de Porto Alegre, sdo elementos presentes na formacao da
marca Administracdo Popular, devendo ser encontradas também na representacao
gréafica das gestdes da AP, mesmo que esta ndo seja satisfatéria num olhar técnico.

Uma imagem pode expressar-se por muitos meios, entre eles o visual. A

imagem visual da Administracdo é a logomarca, resultado do trabalho da
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Coordenacdo de Comunicacdo e da totalidade de acdes que esta Coordenacédo
apresenta, embasada no projeto politico da Administracdo. E sobretudo pelo seu
“equilibrio” estético e por seus comparecimentos publicos que a logomarca da
PMPA podera representar adequadamente o projeto politico a que esta ligada. Dai
ndo adiantar muito ter uma logomarca esteticamente equilibrada se ndo ha para ela
um projeto politico. Assim sendo, ela ndo tem o que comunicar, portanto também
ndo tem um projeto politico de Comunicacgdo. Seria na relacdo entre coeréncia de
atitudes do objeto representado pela logo e a representacdo grafica desta que a marca
da Prefeitura ganha forca.

A logomarca é a assinatura da marca nas acdes da Prefeitura. Cada obra na
cidade e sinalizada com uma placa e nela é encontrada a logo do orcamento
participativo, onde foi feita a escolha daquela obra, e da Prefeitura. Neste momento a
logo sinaliza a administracdo e a sua marca. Esta, por sua vez, se apresenta falando e
mostrando as atividades do governo que conceitua.

As logomarcas a serem analisadas apresentam-se configuradas da seguinte
forma: na 1% gestdo (1989-1992) pelo Brasdo da PMPA e o slogan Administragdo
Popular; na 2% gestdo (1993-1996) pelo desenho do prédio da Prefeitura e os slogans:
“Administracdo Popular”, “Mais cidade, mais cidadania”; na 3% gestdo (1997-2000)
pelo desenho da Usina do Gasémetro e o slogan “Administracdo Popular”, “Onde a
participacdo faz democracia”; na 4* gestdo (2001-2004) pelo desenho de maos
sobrepostas e o slogan: “Administracdo Popular”, ndo tendo slogan proprio da
gestdo. Com a saida do prefeito eleito, Tarso Genro, é retirada esta logomarca,

havendo o retorno do Brasao da Prefeitura.
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O conceito Administracdo Popular “nasceu” em 1989 quando o Partido dos
Trabalhadores assumiu a Prefeitura de Porto Alegre. Seu embrido estava no projeto
politico que o Partido apresentou durante a campanha que teve como slogan:
“Coragem de Mudar”. Mas como foi dito acima, a marca surge da interacdo entre 0s
sujeitos organizados em sociedade. Assim, depois que este projeto conseguiu
legitimidade para ser executado, ganhando as elei¢des, deu-se inicio a vida da marca
da Administracdo Popular. Conquistando o espaco para a execucao de seu projeto, 0
PT haveria de tracar um marco na sua administracédo, fazendo dai emergir sua marca.

A marca entdo “nasce” e se “veste” para discursar. Esta vestimenta € o seu
aparato grafico, sendo acompanhado de um slogan. Numa relativizacdo, as
logomarcas sdo como as pinturas relacionadas ao rei Luis XIV que eram acompanhas
de inscri¢cdes buscando garantir a interpretacdo desejada as imagens. O discurso que
a marca das gestbes ira proferir além de ser embasado numa politica de

comunicacdo, havera de ter uma vestimenta adequada a este discurso.

Administracdo 1 - 1989-1992 Olivio Dutra e Tarso Genro

Na campanha de 1988, em Porto Alegre, o slogan do PT era "Coragem de
mudar”. Ao assumir a Prefeitura o Partido dos Trabalhadores nas pessoas de Olivio
Dutra e Tarso Genro (prefeito e vice, respectivamente) procurou mostrar uma
identidade visual e conceitual ligadas ao slogan de campanha que levassem em conta
uma mesma postura: mudanca e ousadia.

Como simbolo gréafico da primeira gestdo do PT na Prefeitura de Porto

Alegre, foi utilizado o brasdo da cidade. Tal fato, de certa forma, é indicador da
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auséncia de uma definicéo estratégica do governo e da comunicacdo, ja que esta area
se afirma como tradutora do projeto do governo. Havia um projeto de governo, mas
este ndo tinha traduzido tal projeto em acGes estratégicas administrativas, para entao
serem traduzidas pela comunicacdo. Com isto a Coordenacdo de Comunicagéo Social
se envolveu fortemente no estabelecimento das defini¢cdes estratégicas do governo,
redigindo um documento chamado “A hora das definicdes estratégicas*” (Herz,
2002).

Embora a indefinicdo, a CCS decidiu utilizar como logomarca da gestdo o
Brasdo® oficial da Prefeitura, juntamente com o slogan “Administracdo Popular”. A
escolha deste slogan mostrava uma diferenca no tipo de gestdo publica que se
comecava a implantar na Prefeitura naquele momento, pois contava com a
participacdo popular. No entanto, a coragem de mudar ainda era exigida. Foi
utilizado na campanha de prestacdo de contas 1989/1992, o slogan: “Quem ama tem
coragem de mudar” (ver em anexo 2).

Na utilizacdo do brasdo da cidade como a logomarca da primeira gestdo ha
uma sensacdo de transferéncia. Os elementos positivos historicos e conhecidos no
brasdo séo transferidos para a nova e desconhecida administragdo, buscando assim,
diminuir a resisténcia histérica em relacdo a uma administracdo de esquerda e
também a resisténcia natural aquilo que ndo se conhece.

No brasdo estd a historia da cidade, e a utilizacdo dele na gestdo que se
iniciava, ndo se relacionava com o slogan que a campanha proferia: “Coragem de

mudar”. A principio, o brasdo ndo remetia a mudanca sugerida pela administracao,

* A autora n3o teve acesso a este texto. Ele apenas foi mencionado por Daniel Herz na entrevista.
*® As informacdes sobre o Brasdo de Porto Alegre, expostas nessa pesquisa, encontram-se no site da
Prefeitura da cidade: www.portoalegre.rs.org.br
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contudo nessa apropriacao, hd uma inferéncia que tange o desejo de refazer a historia
da cidade.

Diante da imponéncia do brasdo, a sua utilizagdo como logomarca, a
primeira vista, ndo representava uma postura ousada como pretendiam. Mas, por
outro lado, a ousadia estava exatamente em ter como simbolo grafico de uma gestao
de esquerda, o brasao oficial da Prefeitura, também simbolo da cidade, que o partido
iria administrar pela primeira vez.

Tudo que foi imaginado até agora pelo Partido no Rio Grande do Sul tem a
possibilidade de ser tornar real, “tudo que pode ser imaginado pode ser sonhado, mas
mesmo 0 mais inesperado dos sonhos é um quebra-cabeca que esconde um desejo,
ou entdo o seu oposto, um medo. As cidades, como 0s sonhos, sdo constituidas por
desejos e medos...” (Calvino, 1990, p.44). Com a utilizagdo do brasdo ha um resgate
historico da cidade de Porto Alegre, num olhar para além do geogréafico, cujos
desejos e medos presentes na histdria da cidade sdo os impulsionadores para dizer

que ¢ possivel uma Prefeitura feita por uma Administracdo Popular, de esquerda.
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Prefeitura Municipal de Porto Alegre
ADMINISTRACAO POPULAR

Figura 5: Logomarca da Administracdo 1- Brasdo da cidade de Porto Alegre
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O Brasao da cidade de Porto Alegre foi desenhado por Francisco Bellaca,
em 22 de janeiro de 1953. Durante a gestdo do Prefeito 1ldo Meneghetti foi mandado
confeccionar o brasdo. Assim, ele tornou-se simbolo oficial da Prefeitura da cidade.

No brasdo sdo encontrados os seguintes elementos (as palavras grifadas séo
indicativas do aspecto positivo apropriado pela nova administracdo), uma cruz,
recordando a origem portuguesa e cristd da cidade, e que foi usada na época dos
descobrimentos. O amarelo de fundo do desenho da cruz simboliza o ouro. Logo
abaixo vem o portal colonial, marca da entrada da cidade, construido no ano de 1773.
O portal relembra a organizacao da cidade, ele era fechado as 22 horas, separando o
Centro da cidade dos arrabaldes. Foi a partir do Largo do Portdo que a vida da cidade
passou a acontecer. Em suas mediacgdes foi construida a Santa Casa de Misericordia.
O Portdo Colonial também relembra a instalacdo do Clero, do Senado, da Camara e
da Justica. O azul de fundo simboliza o céu do Rio Grande do Sul. Podendo ser
considerada também esta cor, como simbolo de confianca e fidelidade.

A Nau de Nossa Senhora da Alminha trouxe para a regido da capital gaucha,
familias agorianas que em 1751 iniciaram o povoamento oficial do lugar - a partir de
entdo chamado Porto dos Casais. Este foi o primeiro nome de Porto Alegre, fazendo
alusdo aos colonos que chegaram na cidade. Portanto, a Nau representada no terceiro
desenho do braséo, simboliza 0 povoamento de Porto Alegre. O verde significa as
aguas do Guaiba e também as “campinas verdejantes do sagrado solo gaticho”.

Acima do brasdo ha uma Coroa Mural de Ouro de Cinco Torres,
significando cidade grande, capital. Por cima ainda da Coroa, 0 braséo apresenta
um Listel de Gole com letras cor de prata, recordando o heroismo do povo galcho

nas lutas politicas e sociais. O vermelho do Listel significa a fé e 0 amor deste povo,
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e a cor prata das letras a seriedade e o carater nobre e altivo do povo gaucho. A
frase que estd no Listel € a seguinte: “leal e valorosa cidade de Porto Alegre”, titulo
nobilidrquico que em 1841 D. Pedro Il outorgou a Porto Alegre.

Parte da historia da cidade Porto Alegre e do povo galcho esta contada no
brasdo. O governo municipal fala, ao utiliza-lo como simbolo de sua gestéo, e a
cidade também fala, pois faz parte da histdria sintetizada nele. Ha também que fazer
parte da historia da cidade, esta gestdo que esta na Prefeitura de Porto Alegre. O PT
propde para a cidade uma Administracdo com participacdo popular, a0 mesmo
instante em que organiza seu projeto politico e aprende com algumas dificuldades
iniciais. Os cidaddos de Porto Alegre vao sendo educados a participar mais
diretamente de uma Administracdo, aprendendo o exercicio de sua cidadania. Juntos,
governo e cidade, vao fazendo uma nova historia.

Sendo a logomarca a sintese de um projeto politico de comunicacao,
devendo representa-lo coerentemente, e a Administracdo estando no seu inicio, nao
havia um projeto pronto e fechado para ser sintetizado. Mas, ao colocar o brasédo
como simbolo da politica do governo que entdo se iniciava, ele se coloca préximo da
populacéo e da sua histdria. E ao caracterizar-se como uma Administracdo Popular, a
gestdo compromete-se em levar 0 mandato em conjunto com a populacdo. Varias
vozes séo ouvidas no e pelo brasdo: as dos cidadaos de Porto Alegre, a do poder e da
historia da cidade.

O slogan Administragdo Popular é polifénico em si mesmo. No inicio a
gestdo se pergunta como fazer esta Administracdo. Lanca acOes e estratégias de
comunicagdo que possam levar a uma caracterizagdo do que deseja ter reconhecido

pela cidade. Esta por sua vez responde no relacionamento com a Prefeitura. O brasdo
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soma estas vozes, da historia que carrega e da que agora participa. Nesse dialogismo
interagem os valores da cidade e do governo, comecando a ser construida a
arquitetbnica do valor da marca e também de uma politica. Apresentando-se de
forma polifonica, sinalizando o dialogo direto do governo com a populagédo, a
logomarca (também) se apresenta democratica.

Servicos das Secretarias, as acfes culturais, a producdo de Comunicacao,
enfim todas as acbes do governo tiveram que ser pensada de forma que fosse
materializado o que estava no seu projeto, buscando mostrar-se dialdgico, polifonico
e democratico. Como ja foi dito, desde esta primeira gestdo a CCS sentiu a
necessidade de mostrar e afirmar o carater popular do governo.

A presenca de muitas vozes fazendo parte do governo municipal pode ser
encontrada no Orcamento Participativo (OP), criado desde essa gestdo, e na
circulacdo do jornal Porto Alegre Agora, mostrando a populacéo os servigos que ela
estava recebendo da Prefeitura. Para mostrar as acdes populares da administracéo, a
Coordenacédo de Comunicacdo Social da PMPA decidiu trabalhar com um programa
de radio chamado Réadio Popular, ndo através das emissoras mas de alto-falantes
fixados no Mercado Publico de Porto Alegre - a radio poste. Mas, ela ndo teve boa
receptividade pela populacdo, ficando um ano e meio for do ar. Sem veicular nada
nos meios eletrénicos a CCS reestruturou a Radio Popular buscando expor as a¢fes
do governo e manter um vinculo com a comunidade. Os contetdos dos programas
eram diferentes e populares, o0 comunicador abria um espago para o povo falar nas
ruas, nas paradas e nas periferias. (Dalpiaz, op.cit.). No entanto a audiéncia néo era
significativa, as vozes dos dirigentes, Olivio e Tarso, ndo estavam nitidas quanto ao

que havia sido prometido na campanha e o que eles tinham feito até aquele momento.
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Parecia haver um receio, por parte do governo, em expor para cidade as dificuldades
iniciais encontradas. Constatando os problemas, houve uma fase de discussoes, ja
colocada aqui, onde surgiu a resisténcia de alguns membros da CCS quanto a
utilizacdo da midia massiva. A partir destas vozes sairam as primeiras idéias sobre o
que vem a ser mais tarde, na proxima gestdo, o Cidade Viva.

Na estruturacdo da Comunicacdo do governo, nesta gestdo, evidencia-se a
polifonia. O didlogo ndo acontece com auséncia de conflitos, ele € um exercicio
constante de aprendizagem que envolve saber reivindicar, pensar estrategicamente,
fazer concessdes, etc pois nele ha pelo menos duas vozes e duas vontades. E na
consideracdo das muitas vozes para a sustentacdo do projeto de governo, a primeira
gestdo do PT na PMPA, apresenta sua marca vestida com o brasdo, para se
apresentar a sociedade dizendo querer fazer uma outra historia, configurando uma
nova cultura politica construida em oposicdo a nocdo da identidade municipal, a
valorizacdo da obras de visibilidade e ao clientelismo. Trata-se de atuar na
constituicdo de uma nocdo diferente de identidade municipal, buscando construir
uma nova historia, ao incorporar a populacdo na construcdo de uma cultura
democratica, baseada no reconhecimento dos direitos do cidadéo.

A logomarca, num sentido mercadologico, seria a grife da administracdo
que deseja expor a voz do governo e da cidade. A valorizacdo da grife estd na
ampliacdo da promocdo do dialogo, nas acdes populares, na participacéo. Para isto é
necessario continuar com a Administracdo Popular. A cidade compreende a proposta

da AP e a aprova para mais uma gest&o.
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Administracdo 2 - 1993-1996- Tarso Genro e Raul Pont

Em 1993, o PT assume a sua segunda gestdo na Prefeitura de Porto Alegre;
tendo como prefeito Tarso Genro e vice Raul Pont, procurando continuar com o
mesmo conceito impresso no governo anterior. Assim, foi pensada como logomarca
de 2% gestdo do PT na PMPA, o desenho do prédio da Prefeitura e o slogan “Mais
Cidade, Mais Cidadania”. Esta logomarca foi assinada por Mard Silva e Cristina
Posobon, da agéncia Trama, de publicidade.

A mesma Prefeitura simbolizada no brasdo esta representada pelo seu
prédio. O brasdo e o desenho do prédio ratificam a idéia de uma administracéo
popular pelo carater historico da cidade que estes simbolos reproduzem. O desenho
do prédio referencia a necessidade de afirmacdo sentida pela administracdo. Ainda
era preciso firmar o que se pretendia desde a 1* gestdo, ou seja, que “...as pessoas
compreendessem 0 que era um governo que fazia uma ruptura, que trazia uma
mudanca radical” (Guaracy Cunha), enfim cristalizar a gestdo como tendo um
governo democratico e participativo, de esquerda.

Porto Alegre que teve a coragem de mudar para um governo de ruptura,
como se refere Guaracy Cunha, agora € mais cidade, pela participagdo de todos que
a formam, na determinacdo de seus investimentos. Conseguindo fazer efetivar um
governo democratico-participativo, a populacdo exerce mais sua cidadania.

A Prefeitura de Porto Alegre que se coloca proxima da cidade dizendo: -
“estou aqui, este € 0 meu endere¢o”; marcado no desenho do seu prédio. Dessa
maneira, Porto Alegre vai se tornando mais organizada, mais limpa, seu espaco vai

sendo revitalizado, ela estd sendo projetada no estado, no pais e no Cone Sul - outro
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eixo estratégico desta gestdo. A populacdo vai aprendendo a participar, a dialogar
com o poder.

A logomarca vem com o nome Prefeitura de Porto Alegre, ao lado o
desenho do prédio da Prefeitura, com algumas pessoas passando a sua frente. De
baixo de uma linha laranja vem: “Administracdo Popular” e abaixo o slogan: “Mais
Cidade, Mais Cidadania” (ver também Manual de Identidade Visual e a utilizacdo da

logomarca em materiais graficos em anexos 3).
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Prefeitura
de Porto Ale

ADMINISTRAGAO POPULAR
MAIS CIDADE, MAIS CIDADANIA.

Figura 6. Logomarca da Administracdo 2 — Prédio da Prefeitura de Porto Alegre
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Nesta logo, o elemento mais importante € o nome Prefeitura de Porto
Alegre. O Prédio da Prefeitura esta com uma perspectiva de cima para baixo,
remetendo a uma idéia de dominio. De acordo com o professor Joaquim Fonseca
(2002) “, a utilizacdo do prédio poderia ser positiva, mas a forma como esta disposto
na figura ndo é satisfatoria; e o tipo de letra utilizado é antigo, ndo condizendo com o
novo e com a as mudancas na cidade, afirmadas pela Administracdo Popular, e pela
propria sociedade que reelegeu o partido.

Diante desta logo, de seu slogan e da trajetoria petista no governo de Porto
Alegre, percebe-se que por mais que a administracdo fosse revolucionaria (aspecto
expresso no slogan coragem de mudar, da campanha para a 1% gestdo), ela ndo havia
conseguido dar conta de todas as necessidades da cidade.

Durante a campanha eleitoral para o entdo segundo mandato do PT na
Prefeitura, foi feita uma pesquisa, ficando evidente que faltava a cidade um projeto
mais avancado, que posicionasse a cidade na conjuntura internacional®®. Um dos
avancos nesta direcdo, cita Osorio, foi a nomeacdo do Congresso da Cidade, onde
foram estabelecidas importantes linhas de desenvolvimento para Porto Alegre, com
especialistas intencionais.

A logomarca revela entdo o propoésito de projecdo do poder politico da
cidade, apoiado na qualificacdo da cidadania, numa idéia de avanco no projeto

politico que estava no governo da capital gaicha.

*" Entrevista citada anteriormente.
*8 Osorio, Pedro. Entrevista ja citada. Osério foi também coordenador de comunicacéo da campanha
de Tarso Genro, nas elei¢des de 1992.
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“Apesar de alguma critica da area técnica que
recebemos (...) foi esse periodo, uma das
melhores logomarcas (...) porque conseguia
expressar com forca o que era a Prefeitura,
identificada como agente mobilizador, como
agente transformador. NGs queriamos que esta
fracdo de estado, chamado municipio, que ela
fosse reconhecida como um agente também
capaz de intervir, de transformar fora das suas
fronteiras, de se posicionar extra territorio, que a
Prefeitura tivesse no centro desse debate (...)
Adotamos esta logomarca sobre o slogan: mais
cidade, mais cidadania porque gueriamos de um
lado reforgar a participacdo da cidadania, mas
também queriamos reforcar o papel da cidade
no mundo contemporaneo. E esta é a razdo, é a
sintese dessa imagem visual” (Osorio, 2002).

Prefeitura e Cidade continuam a dialogar. A Prefeitura de Porto Alegre se
apresenta mais forte, tem peso - veja-se as letras do nome Prefeitura de Porto Alegre.
Ela se caracteriza desta forma, pois pela Comunicacdo; simbolizada pela cor laranja
do traco, cor da comunicacdo®; foi proposta uma parceria (administracdo +
populacdo), e esta resultou e resultarda em muito mais, para a cidade e para 0s
cidaddos. Na parceria estd a democracia que pode ser evidenciada na utilizacdo de
letras grandes e pequenas na frase: “Prefeitura de Porto Alegre” - todos, poder e
povo, em parceria modificando, alterando a cidade.

Assim, a Administracdo Popular expGe como esta a Prefeitura e confirma as
mudancas ocorridas na cidade desde 1989, com o slogan: “Mais Cidade, Mais
Cidadania”. Frase extraida de um projeto politico de governo que busca dar conta de
continuar o iniciado na gestdo passada. Fazendo mais e melhor. A fala e a garantia de
“mais cidade, mais cidadania” pertence ao governo. E ele quem pode fazer tal

afirmacdo. Paralelamente, a frase diz também da certeza que Porto Alegre pode ter
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na continuidade do trabalho ja iniciado na gestdo passada, de que ainda terd mais da
AP, ressaltando que isto é uma realidade concreta, uma certeza, utilizando o ponto
final.

O slogan “Administracdo Popular” vem acima do slogan proprio da gestao.
Com o destaque dado ao slogan da gestdo, observa-se que apesar dele ser
consequéncia de uma Administracdo Popular, é ela agora a meta, 0 mais importante.
Um slogan préprio da gestdo, marca a idéia de um governo que, apesar de popular, é
caracterizado por quem esté a sua frente, sendo quase particular.

As “vozes” da populacdo sdo identificadas pelo desenho do prédio da
Prefeitura e pelo desenho de pessoas passando pela sua porta. O desenho expressa
aquilo que o projeto politico do partido tem de mais forte, a presenca da populacéo
na administracdo. Este projeto desejando manter-se no poder, d& voz para a cidade,
se mostra j& com uma configuracdo diferente de tempos atras, por meio do seu
sistema de transporte, da limpeza dos seus parques, das suas ruas asfaltadas, etc. Na
logomarca, a voz da cidade é evidenciada sobretudo na frase: “Prefeitura de Porto
Alegre”. Consolidar e ampliar a hegemonia do modo de governar na sociedade é um
dos eixos desta gestdo. Apesar de Administracdo Popular estar grafada com letras
menores do que Prefeitura de Porto Alegre e seu slogan, o projeto politico desta
administragdo quer crescer, tomar vulto na sociedade.

O projeto politico e o partido estdo também falando. Os cidaddos estdo
dialogando com eles, e é nesta relacdo que se encontra a sustentacdo do PT na
PMPA. O partido e o projeto politico falam de ideario através da constituicdo de

Administragdo Popular.

* FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em Comunicag&o. Sdo Paulo, Edgard Bliicher, 1986.
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A arquitetdbnica do valor se da através do dialogo democrético,
caracterizando-se na polifonia. Mas, com a presenca dos valores a das vozes dos
cidaddos de Porto Alegre na Administracdo, € (re) constituida também a
arquitetonica da cidade, pensada por muitos, dentro de um dialogo participativo, e
diante de um novo conceito de cidade e de cidadania.

Para garantir a promessa esbogada na logomarca e no slogan esta gestéo
procurou alguns ajustes para a caracterizacdo de uma Administracdo Popular. Houve
juntamente com estes ajustes, uma dificuldade para certas modificacdes ou
realizacdo, como ja foi mencionado antes. A experiéncia do poder levou ao projeto
politico e de Comunicacdo do PT, a uma (re)organizacdo, a novas reflexdes, que
nesta gestdo buscou-se firmar.

Foi nesta gestdo que o programa Cidade Viva comegou a ser veiculado
diariamente e com este nome. Apds algumas tentativas sem éxito, de fazer um
programa alternativo que mostrasse as a¢Oes comunitarias da Prefeitura (Radio
Popular), procurou-se pensar um programa para que 0 governo tivesse um espago na
midia para se comunicar com a cidade, dando visibilidade aos projetos da PMPA e
também recolhendo resultado dos seus trabalhos junto a populagdo. Com um projeto
de governo melhor definido e concretizado, com as mudancas ocorridas na cidade
desde o governo Olivio e a criacdo do OP, ela (a cidade) se torna mais viva,
crescendo e atendendo a populagéo carente. Em abril de 1993, passou a ser veiculado
diariamente, no radio e na TV, um programa que une jornalismo e publicidade, com
0 nome de Cidade Viva. O programa €é formatado pelo depoimento dos cidaddos de
Porto Alegre e assinado pela Administracdo Popular; evidenciando as vozes que a

logomarca de segunda gestdo traz em si. O nome do programa foi sugerido por Bita
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Soria, entdo coordenadora da central de producdo da coordenagdo de comunicagédo
social da Prefeitura. Para ela, com as melhoras na cidade (mais cidade) e com um
novo contato da populagdo com o governo municipal (mais cidadania), a cidade ja
se mostrava mais viva, com o governo crescendo e atendendo a populacéao carente.

A acdo de comunicacdo da Prefeitura & norteada por principios que
procuram guardar estreita relacdo entre a participacdo e a construcdo cotidiana da
cidade como espaco publico e democratico (Soria, 2002). Sendo evidenciada
sobretudo na sua comunicacéo, a Prefeitura de Porto Alegre leva a cidade a mostrar-
se polifénica, com muitas vozes participando e ajudando a configura-la, tornando-a
mais viva. Voz ¢ indicativo de vida. A participacdo social, proposta num projeto de

governo, promove as vozes, portanto a vida e a vida em comunidade.

Administracao 3- 1997-2000- Raul Pont e José Fortunatti

Na terceira gestio, o Prefeito é Raul Pont e o vice é José Fortunati. E
evidenciada aqui uma continuidade nos planos e acdes do Partido, que neste
momento se mostra com uma experiéncia de poder expressiva. A logomarca desta
gestdo foi feita pelo artista Edgar Vasques, da coordenacdo de Publicidade da CCS
da Prefeitura.

Na logomarca esta o desenho da Usina do Gas6metro®, um dos pontos
culturais importantes da cidade, e que ao mesmo instante lembra um dedo indicador

levantado fazendo alusdo ao cidaddo que pede a palavra e fala nas reunies do

% O PT na Prefeitura revitalizou a area onde se encontra a Usina do Gasometro fazendo deste local
mais um ponto cultural na cidade.
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Orcamento Participativo. Este forum é uma das principais acdes para a conceituacdo
efetiva da Administracdo Popular, que vem se consolidando desde 1989. O proprio
projeto de governo que busca a participacdo popular, estd expresso na logomarca no
3° mandato do PT na Prefeitura de Porto Alegre.

O primeiro mandato do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura Municipal
de Porto Alegre, iniciou com um projeto politico, é claro, mas sem uma experiéncia
anterior de poder. Encontra a Prefeitura em crise financeira, a cidade suja, maquinas
sucatedas, para citar alguns. Surgem dificuldades, demora em sentir os resultados.
Diante da vitdria do 2° mandato, a administracdo se fortalece, amplia o que ja foi
comecado e reformula o que néo teve éxito.

Neste terceiro mandato ndo ha mudancas, dando continuidade ao que se
tinha estabelecido antes, ndo havendo modificacBes significativas na estrutura e
acoes da CCS. Diante disto, evitando repeticdes, esta logomarca foi analisada de
modo um pouco diferente das outras trés (1°, 2° e 4° governo), porque ela enfatiza a
sua apresentacdo grafica. A terceira gestdo do PT na PMPA segue afirmando a sua
marca. Prova-se que mesmo com a alteracdo da logomarca, a marca Administracdo
Popular permanece. Para firmar ainda mais a marca, esta gestdo apresenta entre as
suas prioridades a radicalizacdo da democracia, ampliando os canais de participacao
popular na gestdo, através de conselhos, comissdo de bairro, e no orgcamento

participativo®.

5! Entrevista com Felix Valente, coordenador geral da Comunicacéo Social da Prefeitura na gestdo
Raul Pont e José Fortunati. Porto Alegre, 06 de margo de 2002.
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Onde a Participagdo faz Democracia

Figura 7. Logomarca da Administragéo 3 — Usina do Gasémetro
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Nesta logomarca, a frase “Prefeitura de Porto Alegre” vem fazendo o
contorno do sol que esta se pondo no Guaiba; “Administracdo Popular” vem dentro
da Usina do Gasémetro ou da mao; “Onde a Participacdo faz Democracia” vem
abaixo da imagem do Rio Guaiba. E esta participacio que sustenta a PMPA, a
Administracdo Popular e a cidade de Porto Alegre (ver folder explicativo e utilizacao
da logomarca em materiais graficos, em anexos 4).

A Usina é um espaco privilegiado pela vista do por-do-sol no Rio Guaiba,
tendo sido restaurado para ser mais um espaco cultural na cidade. Este espaco é um
dos simbolos que indica a preocupacao dessas gestdes com a questdo da revitalizacao
da cidade. Ou seja, ele ndo é fachada como parece indicar no seu desenho na
logomarca, por estar a Usina parecendo boiar no rio, mas é uma realidade ja vivida
pela populacdo. De acordo com Fonseca (2002), ndo é positiva a utilizacdo da
representacdo do gasébmetro, por sua identificacdo ficar restrita a quem mora ou
conhece Porto Alegre. Ele acredita que as pessoas identificam mais o dedo do que a
usina.

O coordenador geral de comunicacdo nesta gestdo, Felix Valente*, diz que a
escolha pelo Gasémetro se deu porque foi buscada uma representacdo menos
institucionalizada (como era o caso do braséo e do desenho do prédio da Prefeitura) e
mais popular, que caracterizasse a cidade, e que expressasse também, algo que
indicasse claramente a esséncia da marca das gestdes petistas em Porto Alegre - a
participacgao popular.

O Gasbmetro € um espaco privilegiado pela vista do p6r-do-sol no Rio

Guaiba, tendo sido restaurado para ser mais um espaco cultural na cidade. Ele é um

52 \VALENTE, Félix. Porto Alegre, 06 de marco de 2002.
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dos simbolos que indicam a preocupacdo dessas gestdes, com a questdo da
revitalizacdo da cidade.

O Rio Guaiba, também representado na logomarca, remete além do p6r-do-
sol, a questdo da qualidade da agua do rio desejada pelo povo, e planejada através do
plano diretor de desenvolvimento urbano da cidade. A &gua ainda pode simbolizar
clareza na administracdo. O azul transmite a idéia de confianca, o amarelo do sol
significa vida, do rio e da cidade.

A frase “Prefeitura de Porto Alegre” apresenta problemas de alinhamento.
Ja ao querer alinhar a palavra popular a administracdo, foi dado um espagamento na
primeira sugerindo, no discurso grafico, um distanciamento entre os membros da
populacéo.

O objeto vermelho (o Gasometro /dedo) em desvio na sua base, como ja
indicado, também evidencia as diferentes direcbes entre as frases “Administracdo
Popular” e “Onde a Participacdo faz Democracia”. Mas, 0 que se vé é outra acdo do
governo, com uma administracdo que caminha em direcdo a democracia. Por outro
lado, esta ultima frase usa as letras em caixa alta e baixa, representacdo da relacao
entre diferentes, na democracia. A cor vermelha da Usina ou do dedo que pede a
palavra simboliza forca, poder, paixao, esquerda.

A capital gaucha, tendo coragem de mudar, escolheu para governa-la pela
primeira vez, em 1988, um partido de esquerda. Este, por sua vez, com coragem,
mudou a Administracdo Municipal tornando-a popular. Assim, Porto Alegre se fez
mais cidade, com sua populacdo exercendo de modo mais efetivo sua cidadania.
Nesta terceira gestdo, a cidade é apresentada como lugar onde a democracia

participativa acontece.



148

Apesar de uma excessiva presenca de elementos graficos na logomarca, ha
nela uma interligacdo positiva. O dedo remete a participacdo da populagdo no
governo, através do exemplo mais marcante, o OP. A frase “Administracdo Popular”
reforca a idéia da participacdo. A mao com o dedo indicador levantado se transforma
na Usina do Gasbmetro, representando a cidade “Onde a Participacdo faz
Democracia”. Mas, ndo é qualquer participacdo, nem qualquer democracia, e sim
uma propria, personificada, sendo escrita com a letra inicial maidscula. Valente
(2002) explica

ndo é onde participacdo faz democracia,
porque ndo é qualquer participacdo, € um tipo
de participacdo. Entéo € onde a participacéo... E
também ndo é onde a participagdo faz a
democracia, porque ndo € a democracia que as
pessoas tém no senso comum, € uma
democracia especifica. Entdo € onde a
participacgdo faz democracia...”

O slogan reflete a questdo da radicalizacdo da democracia, prioridade para a
sustentacdo da marca Administragdo Popular, na 3* gestdo. Traz também a
caracteristica pedagogica no modo de governar do PT, de levar as pessoas a
mobilizacdo e a atuacao na sociedade.

O governo tem um endereco, a “Prefeitura de Porto Alegre”, cuja escrita faz
0 contorno do sol, como que formando uma aura protetora da cidade pela disposi¢ao
das letras em caixa alta. A frase mostra uma Prefeitura poderosa e dominante,

amenizando esta carga pesada através da cor azul, que remete a idéia de confianca,

fidelidade e tranquilidade.
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De acordo com o Prefeito desta gestdo>, Raul Pont, o elemento essencial da
logomarca de seu mandato seria a participacdo popular. Através do OP a participacédo
popular ja havia sido conquistada como marca do modo de governar petista. Foi
sentido que esta conquista deveria estar na logomarca do terceiro mandato do PT a
frente da PMPA. Tudo isto foi expresso na mdo com o dedo para cima, indicando
que a administracdo é participativa, reforcando a idéia de continuidade do projeto
politico ja consolidado. Esta logomarca do terceiro mandato do PT na Prefeitura,
continua com a voz da cidade e do governo em sua configuracdo, contendo também a
voz do poder Legislativo que devera aprovar os projetos votados pela populacédo no
OP - representado graficamente pelo dedo.

As diretrizes para a projecdo da imagem do governo, atraves da sua
logomarca na midia foram as seguintes: resgatar e projetar para o futuro, ou seja
retomar as outras gestdes da AP, procurando passar a idéia de processo, de um futuro
cada vez melhor. Outra diretriz € o destaque da repercussdao do modo de governar da
AP, no mundo. E ainda, enfatizar o carater propositivo do governo e a preocupacao
em dar continuidade a inversdo de prioridade garantindo investimentos em toda
cidade.

“O dedo” repercutiu por expressar uma experiéncia democratica de
governo. Em janeiro de 2001 houve, na cidade de Porto Alegre, o | Forum Social
Mundial (FSM), pensado com o objetivo de promover debates sobre um modelo
econdmico alternativo ao neoliberal. O FSM é uma resposta ao Férum Econdémico

Mundial, realizado em Davos. Ambos sdo ocorridos na mesma data, um no Rio

% Marca da terceira gestdo da Administracdo Popular. Coordenacdo de Comunicagdo Social,
Prefeitura Municipal de Porto Alegre, s.d (mimeo)
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Grande do Sul, outro na Suica. A experiéncia politica de esquerda do estado gaucho,
em particular, da cidade de Porto Alegre, e a hegemonia de uma administracao
sistematizada através do compartilhar o poder com o povo, leva a escolha de Porto
Alegre para sediar o | FSM.

Ao repercutir, em outras cidades, estados ou paises, Porto Alegre aparece,
através do seu por-do-sol no Guaiba, dizendo que é nesta cidade que a experiéncia
democratica é efetivada, dando a palavra a cidade, procurando incluir a todos.
Porém, talvez pela preocupacdo de incluir a idéia de todas as a¢bes do Partido na
Prefeitura e a todos os que dela participam, a logomarca desta gestdo ndo seja
sintética, contendo muitas informac¢des num mesmo elemento simbolico.

Outras vozes de fora da cidade e tambem do pais, vém falar com a
logomarca. Ou melhor, vém dialogar com o projeto politico que ela “veste”, saber da
experiéncia democratica que este simbolo sintetiza e que também amplia quando por
ela cruzam muitas vozes na discussdo em torno do conceito de governo que se almeja

comunicar.

Administracdo 4- 2001-2002- Tarso Genro e Jodo Verle e
2002-2004- Joéo Verle

Depois de um ano de mandato, a quarta gestdo apresentou a sua logomarca
propria, com o slogan padrdo: Administracdo Popular. O processo para a escolha da
logomarca que representaria a quarta gestdo resultou num longo debate sobre as
estratégias de comunicacdo que buscam revelar o conceito do governo democratico,
ou seja a marca da politica da administracdo. Esta discussdo remete a debates

politicos, filosoficos, socioldgicos e antropoldgicos, pois pela marca deve-se
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procurar entender (ou manter) a sua dimensdo discursiva, saber quem ira ter
participacdo no seu discurso: o projeto politico do governo? A cidade? As gestdes
passadas? Ou tudo isto junto? Devera simbolizar continuidade ou superacdo das trés
ultimas gestdes?

Nessa fase a Coordenacdo de Comunicacdo Social e o Grupo de
Assessoramento Técnico (GAT/CCS) buscaram elementos de sustentacdo para a
construcdo de uma logomarca que represente a esséncia dos trés eixos da atual gestao
(o combate a miséria, a radicalizagdo da democracia e as novas tecnologias e
desenvolvimento), a inclusdo social - que neste programa de governo ndo parece
estar claramente conceituada. Para tanto, foram produzidos textos com pontos sobre
0 debate, utilizados como apoio no trabalho para a analise da logomarca e do slogan
desta gestao.

Apdbs muitos debates, a CCS resolveu abrir uma licitagdo para a confeccéo
da logomarca, trabalhar primeiramente com o publico interno da area de criacéo da
coordenacdo, e estabelecer concorréncia com as agéncias de publicidade. O processo
de licitacdo provocou ainda mais a demora para a obtencdo de uma logo para esta
gestao.

Enquanto discutiam sobre a politica de comunicacdo e as sua
operacionalizacGes, e consequentemente buscavam determinar quais Sd0 0S
elementos que melhor sintetizariam o atual mandato em uma imagem pictérica, a
simbologia do brasdo da cidade é reapropriada - recebendo apenas um tratamento
grafico a mudando o leterring quanto a utilizagdo na 1* gestdo - ocupando

provisoriamente o espaco que é destinado a logomarca prépria do governo.
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Prefeitura de Porto Alegre
ADMINISTRACAO POPULAR

Figura 8. Logomarca “A” da Administracdo 4 — Brasdo da cidade de Porto Alegre
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Contudo a reutilizacdo do brasdo parece representar o “encerramento” de
uma saga, que iniciou em 1989 com o mesmo simbolo, como um ciclo que se fecha.
Por outro lado, isso pode representar um recomego, um repensar tudo o que ja foi
feito até agora pelo Partido na administracdo municipal, questionando-se sobre o que
ainda pode ser feito para fazer valer mais o seu slogan padrdo (Administracdo
Popular) e a democracia participativa.

A cada eleicdo o debate com os adversarios se acirra quanto ao modo de
fazer politica do PT, buscando colocar em questdo sempre a transparéncia e a ética
do Partido, tdo defendidas e afirmadas pelos seus candidatos. A quarta gestdo se vé
entdo diante da necessidade de reformular seus processos de comunicacdo, para 0
aumento do acesso da populacdo ao didlogo com o governo. A participacdo da
sociedade no didlogo com o governo municipal ndo se deu por completo. Ainda
existem pessoas na sociedade, ou melhor, que se encontram excluidas dela, vivendo
em condigdes de miséria sem possibilidade de iniciar-se nesse dialogo.

Na segunda quinzena de novembro de 2001, voltou a ser veiculado o
Programa Cidade Viva, fora do ar desde as elei¢cdes de 2000, assinando com a mesma
logomarca e com o slogan padrdo, aléem de um outro proprio da gestdo: “Pela
inclusdo social”. Depois, a CCS chegou a concluséo que este slogan era um tanto
limitador.

A dificuldade de se formar uma imagem gréfica da quarta gestdo, parece
residir no fato da auséncia de uma conceituacao definida que revele inclusdo. De um
debate denso e infindo, sobre esta questdo, decorre toda a complexidade para a
sintetizacdo numa logomarca que expresse satisfatoriamente o tema debatido. Talvez

a reutilizagdo do brasdo da cidade sinalize uma vontade concreta de mudanga num
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modo de governar que necessita dar continuidade ao programa iniciado em 1989,
mas que também precisa supera-lo, a partir dos acumulos da experiéncia politica dos
trés governos anteriores.

Na segunda semana de fevereiro de 2002, € publicado nos principais jornais
da cidade uma nota da Prefeitura, para os carnavalescos e povo de Porto Alegre,
sobre um incidente ocorrido durante o desfile do Grupo Especial das Escolas de
Samba. Neste comunicado a marca administragdo popular, na sua 4% gestéo, assina
pela primeira vez com uma logomarca propria. O simbolo grafico desta gestdo €

caracterizado pela sobreposicdo de maos, conforme se observa abaixo.
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Prefeitura de Porto Alegre
ADMlNlSTRAQAO POPULAR

Figura 9. Logomarca “B” da Administracdo 4 — M&os sobrepostas
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De acordo com Vera Spolidoro, coordenadora geral da CCS, para a criacdo
desta logo, primeiramente foram chamadas as agéncias de publicidade e realizado
um brieffing onde foi relacionado o governo, a solidariedade e a atencdo aos
excluidos. Ao apresentarem as propostas, as agéncias trabalharam com a figura
humana de modo ndo satisfatorio, segundo Spolidoro. Foi feita uma segunda rodada,
sendo apresentados novos trabalhos, mas sem sucesso. Paralelamente, a
coordenadoria de publicidade da CCS estava tentando criar também uma logo, sendo
ela a escolhida. Quem a assina € Fabio Gabardo. Nao foi escolhido um slogan
proprio da gestéo.

Apbs a escolha foi feita uma pesquisa qualitativa. Foram formados trés
grupos: um com liderancas comunitarias, outro com profissionais liberais e um
terceiro com motoristas de taxi e de 6nibus. Todos tiveram, segundo a coordenadora,
opinides semelhantes quanto a logo, identificando solidariedade, inclusdo social,
energia e forca.

As maos podem ser elementos que remetem a idéia perseguida pela
Comunicacdo, nesta gestdo. Maos afagam, se cumprimentam, abencoam etc. Nas
possibilidades do tato identificam-se as inter-relacbes que se ddo em sociedade,
podendo revelar a presenca de muitos e de todos, as suas participacdes e suas vozes.
A incluséo social, que este simbolo gréafico ajuda a remeter ou remete, € sinbnimo da
“entrada” de todos na vivéncia de uma comunidade, e o convivio pressupde a troca, 0
diédlogo, a polifonia.

No olhar técnico do professor Joaquim Fonseca, esta logo é confusa e
precisa de atencdo para entendé-la. Professor Joaquim Fonseca diz o seguinte sobre

as maos”.ndo € exatamente a utilizacdo de uma mé&o, mas a impressdo de uma mao
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que ficou sobre alguma superficie (...) uma mancha, uma sujeira, um residuo, uma
marca residual que fica.”

Supde-se que a primeira ilustracdo da histéria humana tenha sido a marca de
uma pegada na argila e, em seguida, o decalque da palma da méo colorida sobre a
rocha. Os primatas pareciam ter certo fascinio em apresentar imagens sem idéia de
movimento. E atualmente, algumas tribos africanas usam a técnica de reproducdo do
formato da palma da mao sobre tecidos. Imagens da méo e do pé sédo encontradas
como ex-voto (agradecimento aos milagres realizados) em todos os locais de culto e
peregrinacao (Frutiger, 1999).

Um ponto que enfraquece a proposta desta logomarca € o de que todas as
méos, ou melhor, todos os indicios de médo apresentados na logomarca sdo do lado
esquerdo. Mesmo o governo ndo sendo de direita, tal utilizacdo das méaos apresenta
uma forca contraria aos objetivos da administracdo. A falta de maos direitas remete a
exclusdo, deixando implicito que s6 sdo abarcados no governo, na cidade, na
participacdo, os que ndo sdo de direita. E ainda, parece que todos os que fazem a
administracdo so possuem uma méao, a esquerda.

Em relacdo a logo, pode ser evidenciada na mesma proposta da
Administracdo Popular para a quarta gestdo, continuando a idéia de fazer com que
muitos participem cada vez mais do governo, opinando. Estando a Administracdo
Popular ha 13 anos a frente da PMPA, ha a tendéncia ao cansaco, a burocratizacéo
das atividades, enfim um enrijecimento da marca AP. Embora o trabalho da marca
busque seu fortalecimento, por outro lado para se manter viva, ela devera superar-se.
As atividades, desenvolvidas pela Prefeitura, que levam a caracterizagdo da marca

que governa a cidade, precisam mostrar-se de modo mais amplo, sendo necessario
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radicalizar o carater popular da marca. Nesta radicalizacdo do conceito impresso pela
marca, encontra-se a incluséo, representada na logo pela sobreposic¢do das méos.

Na logomarca, a presenca de maos esta expressa graficamente pelo seu
indicio (assim como os primatas faziam) e ndo pelas maos propriamente indicando
uma marcacao, um sentido de posse. Por outro lado, a marcagdo tem a ver com
deixar um rastro, identificando que passou por um determinado lugar. Ao mesmo
instante que as maos estdo umas sobre as outras, elas fazem o desenho de um sol,
desta forma foram evidenciadas na logo, pelos que participaram da pesquisa, a
energia e a forca. Embora o sol representasse mais adequadamente se a cidade de
Porto Alegre fosse praiana, energia e for¢a sao elementos necessarios para que a AP,
junto com a cidade, consiga atingir o propdsito de inclusdo social e de superacdo de
possiveis desgastes, pelo tempo de poder na Prefeitura.

A presenca da mao na logo esta relacionada também a questdo da inclusédo
digital, segundo Spolidoro. Conforme o depoimento da coordenadora, um dos
trabalhos atuais da AP, para a efetivacdo da sua proposta para esta gestdo, esta na
implantacdo de alguns tele-centros. Eles séo constituidos em parceria entre governo
municipal e as comunidades locais, organiza¢cdes ndo-govenamentais e a iniciativa
privada. Neles sdo disponibilizados computadores a populagao que tem livre acesso e
auxilio de monitores. Tais centros ndo objetivam formar para o mercado de trabalho,
sendo utilizados para obter informacdes pela web ou para digitacbes. O
gerenciamento destes locais € feito por 6rgdo da prépria comunidade, e estas sdo as
primeiras onde foram implantados os tele-centros: Parque Chico Mendes no Bairro

Mario Quintana, Vila So Vicente Marte e Vila Pinto.
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Os indicios de méo, estampados na logo, ganham vida e movimento quando
compreendida a histdria e a proposta da marca. Ela continua com sua significacao
popular, mas diante do seu tema, de seu novo contexto, apresenta na sua fala verbal e
ndo-verbal um outro desafio quanto ao conceito que conseguiu imprimir ao longo
dos 13 anos a frente da Prefeitura. A representacdo das maos faz parte do lado visivel

da marca AP. E a sua “vestimenta” nesta quarta gest&o.

Analise comparativa

Tecnicamente, 0 conjunto das logomarcas das quatro gestdes € um tanto
confuso, com a presenca de muitos elementos tais como o brasdo e suas partes, 0
prédio da Prefeitura com as pessoas passando, a Usina do Gasémetro mais 0 Rio
Guaiba e as maos sobrepostas. Parece haver mais 0 objetivo de apresentar um
discurso sobre a administracdo do que fazer discurso visual, que deve ser, segundo
professor Joaquim Fonseca (2002), simples, imediatamente reconhecido e
memorizavel. Nao foi encontrado um elemento grafico que desse certa seqliéncia de
idéias na representacao grafica das gestes do PT na PMPA. No entanto, a marca AP
se sustenta e esta na sua quarta gestdo, com ou sem boa apresentacao plastica. Sobre
isto Frutiger (op.cit.) vai dizer que os valores dos simbolos ndo dependem de sua
perfeita forma externa, mas da disposicdo interna do observador de depositar sua
confianga no simbolo. Tal disposi¢do é conseguida sobretudo quando a marca, em
especial a da politica, valoriza o ser humano, a incluséo e a participagao social.

Na falta de uma melhor apresentacdo plastica das administracdes petistas

em Porto Alegre é identificada a maior preocupacdo com a marca (e ndo com a sua
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logo), o que leva ao uso de muitos elementos graficos, como num desejo de falar
tudo sobre ela, dentro de uma mesma representacdo pictorica. A polifonia nao

consegue ser sucinta, as muitas vozes ndo se contem dentro das logomarcas.

E a saga continua...?

Ja em fase de finalizacdo desta dissertacdo, com a saida de Tarso Genro da
Prefeitura de Porto Alegre, o vice Jodo Verle anula a logomarca das maos
sobrepostas, mandando suspender todos os materiais graficos onde a logo se
encontrava. Com isto ha, mais uma vez, o retorno do Brasdo (podem ser vistos 0s
materiais publicitarios que revelam cada um dos trés momentos da quarta gestdo
quanto a sua representacdo grafica, em anexos 5).

A logomarca das maos sobrepostas teve uma vida curta. A quarta gestdo do
Partido dos Trabalhadores assume, em janeiro de 2001, a Prefeitura de Porto Alegre,
utilizando como simbolo o Brasdo da cidade. Em fevereiro de 2002, ap0s varias
reunides onde era debatido o conceito dos governos petistas constituido nos trés
mandatos anteriores, a Coordenacdo de Comunicacdo Social apresenta a logomarca
propria desta administracdo. As maos sobrepostas enfim, segundo a CCS,
representariam adequadamente a quest@o da incluséo social, um dos eixos principais
da quarta gestao.

Em 17 de margo de 2002, o Partido dos Trabalhadores define quem seré seu
candidato ao governo do Estado do Rio Grande do Sul, nas elei¢cdes de outubro. Os

pré-candidatos eram: Olivio Dutra, governador do Estado e Tarso Genro, prefeito de
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Porto Alegre. Ao término da apuracdo oficial, na madrugada do dia 18 do mesmo
més, foi indicada a vitoria do prefeito.

No dia 05 de abril, Tarso Genro passa a Prefeitura para o vice, Jodo Verle.
Na sua posse, Verle garante a continuidade do projeto e diz que o perfil do seu
governo serd 0 mesmo que o das administracdes de Olivio Dutra, de Tarso Genro e
de Raul Pont (ver matéria em anexos 5). Pode ser observado, através dos
informativos da PMPA e dos jornais diarios, que as atividades da Prefeitura estdo
tendo a continuidade prometida por Verle. No entanto, o prefeito decidiu suspender a
logomarca escolhida em fevereiro, voltando o Brasdo, permanecendo apenas mesmo

o lettering da logomarca das méos sobrepostas.
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Prefeitura de Porto Alegre
ADMINISTRAGAO POPULAR

Figura 10. Logomarca “C” da Administracdo 4 — Retorno do Brasdo da cidade de Porto Alegre.
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Quanto a esta mudanca Bita Séria> afirma:

“Nos quatro governos da Administracdo Popular
em Porto Alegre, a cidade conviveu com um
simbolo e um slogan (1989 a 1992), uma marca
e slogan (1993 a 1996), uma marca € um
conjunto de slogans (1997 a 2000), um simbolo,
uma marca sem slogan e o retorno ao simbolo
(2001 a 2002). Em todas as situacOes, registra-
se, esteve presente o nome do tipo de governo
que o denotaria e o denota, a saber, a inscri¢do
Administracdo Popular. (...) Arriscamos a dizer
que a “marca” da Administracdo Popular ndo é
grafica, mas, essencialmente, de valor
politico/fiduciario”.

Observa-se, no fato da utilizacdo de, até entdo, trés logomarcas numa

mesma gestdo, algo importante para esta pesquisa. O cancelamento da logomarca,

apos longo tempo de discussao para sua formulacédo, deixa claro que cada sujeito que

ocupa um cargo, apesar de serem todos eles de um mesmo partido e carregarem a

bandeira de uma mesma ideologia, deseja marcar a sua presenca, 0 seu modo de

dizer e de afirmar o mesmo projeto politico. Verle, como todos os outros prefeitos

petistas anteriores, dara 0 seu acento apreciativo a marca Administracdo Popular,

sendo isto expresso de modo mais visivel e rapido, na logomarca.

54 SORIA, Bita.

Mudanca da logomarca. [Mensagem pessoal]. Mensagem recebida por

<manoellaneves@hotmail.com> em 15 de jun. 2002.
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6- CONCLUSAO

No decorrer desta pesquisa viu-se que a busca da visibilidade esta presente
no embate politico contemporéneo. Ser visto, imprimir um traco caracteristico a um
sujeito ou instituicdo € opor-se ao anonimato, constituindo uma marca. Elas estdo
presentes no campo da politica, na esquerda ou na direita. Mais que imagem
pictorica, a marca € o conceito que ajuda a determinar uma imagem publica. As
marcas da politica sdo os produtos e as obras da luta pela visibilidade, estando seu
campo de acdo na totalidade de suas comunicacgdes. A logomarca, sendo parte deste
todo, precisa expressar adequadamente a marca que sinaliza.

Aproximando o signo Administracdo Popular do simbolo das logomarcas
das gestdes petistas no governo de Porto Alegre, pode-se concluir que: cada gestdo,
com suas definicbes estratégicas, apresentam caracteristicas proprias; cada novo
governo, ainda que representante do mesmo projeto, quer se afirmar de forma
distinta, mostrando superacdo e 0 novo; e que em cada gestdo se tem um contexto
diferente. Apesar de existir uma Unica marca AP, ela se apresenta de varias maneiras
porgue sua esséncia € polifonica. Dai a dificuldade de definir uma marca totalizante,
como deseja a Coordenacao de Comunicacdo Social.

Nas quatro gestdes do Partido dos Trabalhadores na Prefeitura Municipal de
Porto Alegre, foi identificada uma marca. As vitorias consecutivas do partido, na
capital gatcha, mostram que a confianca do cidaddo porto-alegrense esta sobretudo
no projeto politico em vigor ha 13 anos.

Na interagdo entre governo e cidade, revela-se a marca Administracéo

Popular. Esta é a representacdo do projeto politico das gestdes petistas em Porto
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Alegre. Sendo mantida, a marca AP evidencia a sobreposicdo do projeto politico do
governo sobre os projetos politicos individuais. Por outro lado, o modo de
interpretacdo do projeto de governo dependera do sujeito que esta a sua frente e do
ambiente social onde se inscreve.

Ao informar e dar possibilidades reais de participacdo a sociedade, a
comunicacdo da Prefeitura constitui-se e age de modo a revelar a marca das referidas
administracdes. Ultrapassando a questdo da promocéo e da visibilidade necessarias, a
Coordenacgdo de Comunicacao Social sustenta uma intermediacdo entre sociedade e
poder municipal. A estruturacdo do sistema de comunicagdo do governo foi pensada
para fazer com que, através da participacao popular, sejam conquistadas as melhoras
fisicas da cidade e a qualidade de vida na educac&o, cultura, habitacéo e satde. E o
poder sendo compartilhado com a ajuda da comunicacdo. Nas administracdes do PT
em Porto Alegre, a comunicacdo apresenta uma dimensdo pedagogica, fazendo com
que a sociedade aprenda a participar e a escolher suas prioridades.

As interpretacdes que recebe, tanto do politico que a governa quanto da
sociedade, fazem com que a marca se torne um signo vivo, movel e polifénico. Uma
das possibilidades de serem evidenciados os ajustes que a marca recebeu a cada
gestdo, esta nas suas apresentacdes graficas. E por meio de seus comparecimentos
publicos que a marca recebe o papel de distinguidor social, de revelador de valores,
idéias e ideais. Ela necessita ter adesdo expressa. Por isso precisa de uma
representacdo grafica a fim de apresentar-se sintetizada para percorrer as ruas, fazer
parte dos vestuarios, adornar, assinar... A logo proporciona isto a sua marca.

Mesmo um (nico partido estando a frente de uma Prefeitura hd quatro

gestdes consecutivas, ndo devera ele negligenciar a presenca de uma nova
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logomarca. Cada uma delas remodela a relagdo administracdo x cidade, sendo que
sua continuidade por muito tempo pode remeter a idéia de estagnacdo ou “morte” da
marca, pois esta registra uma experiéncia pessoal e coletiva do cidaddo com a
administracdo, ao mesmo tempo em que pode substituir informacdes que ndo sao
diretamente disponiveis a respeito do governo. A marca € um vivido.

A experiéncia do governo do PT na Prefeitura de Porto Alegre, levou a uma
organizacdo da cidade, colocando sua populacdo como atores participantes e de
expressao, incluindo-a no governo. Com a experiéncia da democracia participativa,
Porto Alegre se mostra articulada mundialmente (veja-se o Forum Social Mundial), e
passa a ser modelo de lugar onde o governo se mostra prestando servico a
comunidade, que por sua vez ajuda a definir os investimentos na cidade.

A marca da politica estudada pressupbe estar ciente de que o governo
municipal é a instancia que precisa garantir para a cidade o desenvolvimento
sustentavel, atendendo o presente e garantindo o futuro, juntamente com a
populacdo. Na sociedade devem ser discutidas as questdes do bem para a cidade,
construindo as escolhas e definindo orientacBes, numa democracia para além da
representativa. Dessa forma, a relagdo entre governante e governado torna-se
transparente. O governo faz circular essa relacdo na midia para ganho de imagem, e a
sociedade faz circular esta relacdo em outra rede, de controle quase arbitrario. Nesta
interacéo, desenvolvendo-se a configuragéo da marca.

Nas logomarcas analisadas nesta pesquisa foi visto que, apesar de seus
problemas técnicos e das criticas provenientes da area de comunicacgdo visual, elas
salientam o projeto politico a que se relacionam. Ha muitos elementos numa mesma

figura dificultando a compreensdo imediata do desenho. Isto mostra que, no exagero
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de querer incluir muita informag@o num Unico espaco, esta a polifonia, a presenca de
muitas vozes, elemento que da sustentacdo e caracterizacdo ao projeto politico que as
logomarcas representam graficamente. As imagens plasticas das quatro gestbes
tinham como base o projeto politico do governo e ndo a sua traducdo, dificultando a
sua sintese grafica. Conclui-se que apesar dos problemas técnicos, as logo sdo a
propria evidenciacao da polifonia da marca dos governos petistas em Porto Alegre.

Em todas as suas manifestacdes, entre as quais esta a sua logo, na marca de
um governo participativo sdo encontrados outros elementos caracterizadores de
valores como: o predominio e resgate do cultural, co-responsabilidade, integragédo e
qualidade de vida, fortalecidos pelos que exercem a funcdo de autoridade, recebendo
a confianca da sociedade. Toda comunidade humana necessita de uma autoridade
que a dirija, efetivando a sua organizacao e assegurando o seu bem estar.

A igualdade no direito de participacao é de todos, diz respeito a dignidade
pessoal e postula que se chegue a condi¢cdes de vida mais justas. As expressivas
desigualdades econémicas e sociais entre 0s membros de uma comunidade séo
contrarias a dignidade da pessoa humana, a justica e a paz social. E € principalmente
pela educacéo e pela cultura que se é capaz de incluir quem esta fora do processo de
participacdo democratica e ativa na vida de uma cidade.

Sendo um signo ideoldgico,a marca estudada neste trabalho, traz em si a
busca do exercicio pleno e da afirmacdo constante da democracia participativa e a
eliminacdo da exclusdo social. Estas parecem ser conquistas tdo ininterruptas e
constantes quanto a conquista de um mundo mais justo e fraterno. Mas elas sdo

possiveis. Porto Alegre mostra isto.
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