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N&o falamos para dizer alguma coisa,
mas para obter um determinado efeito.

Joseph Goebbels



RESUMO

Este trabalho tem por objetivo contribuir com a recuperacdo da memoria das
eleicdes municipais de Curitiba-PR, analisando os “slogans” utilizados durante as
campanhas eleitorais entre os anos de 1985 e 2012. Primeiramente realizou-se um
levantamento do referencial teérico que nos traz técnicas sobre a criagdo de slogans
utilizando-se dos autores: Reboul (1975), lasbeck (2002) e Espirito Santo (2006). Na
sequencia, foi feita uma pesquisa junto aos meios de comunicacao (periodicos da
sessao de histéria do Parana da Biblioteca Publica do Parana e jornais televisivos
disponiveis na web) onde foram localizados os slogans relacionados no presente
trabalho para entéo finalizarmos com uma analise das oito (8) ultimas elei¢cdes, entre
o que foi encontrado (os slogans), confrontando-os com o referido material
bibliografico, em especial o proposto por Luiz Carlos lasbeck (2002). Considerando,
sempre, os dois candidatos a prefeitos mais votados em cada pleito eleitoral,
procurando encontrar qual o slogan utilizado que mais se enquadra na proposi¢cao
técnica desenvolvida por lasbeck (2002) e se existem diferencas (no que foi
encontrado) entre os candidatos de situacdo e oposicdo, e se pelo resultado
podemos conhecer algo sobre a sociedade curitibana.

Palavras-chave: Comunicacéo Politica, Slogan, Eleicdes Municipais, Curitiba.
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INTRODUCAO

Este trabalho objetiva contribuir com a recuperacao da memoria das elei¢cdes
municipais de Curitiba-PR no periodo de 1985 a 2012, que corresponde,
respectivamente, ao inicio da redemocratizacdo do Brasil e ao término da ultima
eleicdo ja conclusa quando da finalizacdo do presente trabalho. Faremos uma
analise entre o que foi encontrado (os slogans), confrontando com o referencial
tedrico que nos traz as técnicas atuais de construcdo das frases de efeito do texto
publicitario.

Para tanto, fizemos primeiramente uma busca na Internet (Google) e em sites
especializados em temas politicos (como os Blogs do Tarso, da Cila Schulman e do
José Wille) com o intuito de encontrar os slogans apresentados pelos candidatos
nas eleicdes para a Prefeitura de Curitiba entre os anos de 1985 a 2012.

Como nao foram encontrados todos os slogans necessarios, tivemos que
recorrer a Biblioteca Publica do Parana, mais especificamente a sessdo Historia do
Parand, onde encontramos e fotografamos materiais do Jornal do Estado e Gazeta
do Povo.

Para finalizar nossa pesquisa e encontrar os slogans que faltavam foi
necessario recorrer ao site especializado em videos (YouTube) onde para nossa
surpresa encontramos farto material.

Com todos 0s materiais hecessarios em maos observamos que o niumero de
candidatos a prefeito no periodo analisado era muito grande e para ndo inviabilizar o
trabalho optamos por considerar somente os slogans dos dois candidatos mais

votados.
Em relagdo a estrutura do trabalho, este esta assim formatado:

No primeiro capitulo apresentam-se conceitos e referencial tedrico acerca da
propaganda e da publicidade no meio eleitoral, utilizando-se de Tomazeli (1988),
Dantas (2010), lasbeck (2002), Panke (2011) e Sant’/Anna (2002) que ira referenciar

as analises dos slogans selecionados no recorte temporal da pesquisa.

No segundo capitulo, debrugamos mais diretamente na estrutura que define
um slogan através dos conceitos de Reboul (1975), Carvalho (1998), Espirito Santo
(2006), Carrascoza (2003), Sant'/Anna (1998) e lasbeck (2002). Neste capitulo,
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analisaremos também cada eleicdo (de 1985 a 2012) através de quadros que

permitem a realizacdo de estudos analiticos nos quais pontuamos as caracteristicas

existentes ou ndo, segundo o0s conceitos de lasbeck (2002).

Serdo analisadas as seguintes campanhas eleitorais:

1985

1988

1992

1996

2000

2004

2008

2012

Roberto Requido (PMDB) x Jaime Lerner (PDT)
Jaime Lerner (PDT) x Mauricio Fruet (PMDB).
Rafael Greca (PDT) x Mauricio Fruet (PMDB)
Cassio Taniguchi (PDT) x Carlos Simdes (PSDB)
Cassio Taniguchi (PFL) x Angelo Vanhoni (PT)
Beto Richa (PSDB) x Angelo Vanhoni (PT)

Beto Richa (PSDB) x Gleisi Hoffmann (PT)

Ratinho Junior (PSC) x Gustavo Fruet (PDT)

Nas Consideragbes Finais apresentaremos o resultado da analise dos

quadros de cada eleicdo em relacdo a teoria proposta de lasbeck (2002) e as

possiveis implicagdes com relacédo a sociedade curitibana.
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CAPITULO | - PROPAGANDA E PUBLICIDADE NA PERSPECTIV A ELEITORAL

Em relacdo a Propaganda e Publicidade € comum ouvirmos pessoas
confundirem 0s conceitos e empregarem incorretamente os termos. Do ponto de
vista deste trabalho, mais especificamente no tocante a perspectiva eleitoral existe

diferencas entre um termo e outro.

A propaganda pode ser definida de forma simplificada como qualquer forma
paga e impessoal de apresentacdo e promocao de idéias, bens ou servigcos por um
patrocinador identificado® “Sua credibilidade diz respeito a crenca do publico na
veracidade das informacdes do veiculo, pois o eleitor desenvolve um senso critico

em relacdo as suas fontes de informacao”. (TOMAZELI, 1988).

Ja de acordo com Edmundo Dantas (2010), na obra “Marketing Politico —

Técnicas e Gestao no Contexto Brasileiro” propaganda é definida como:

“A propagacado de principios e teorias”. A propaganda foi introduzida pelo
Papa Clemente VII, em 195, quando fundou a Congregacao da
Propaganda, com a finalidade de propagar a fé catdlica pelo mundo. Deriva
do latim propagare, que significa reproduzir por meio de (...) Propagare,
entdo, seria a propagacdo de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido. (DANTAS, 2010 p.125)

Em termos de mensagem, a propaganda politica utiliza, fortemente, no valor
dos slogans e dos simbolos politicos, subsidios catalisadores da acao politica e
eleitoral. Sob a 6tica do Marketing de Edmundo Dantas, a propaganda € um esfor¢o

promocional pago conforme o exemplo:

De acordo com Dantas (2010), a publicidade, por sua vez, € a comunicacao
de massa néo paga a respeito de uma empresa ou de um produto ou servico. E toda
e qualquer informagé&o transmitida ao publico acerca de uma empresa ou produto,
feita por outras pessoas que ndao o0 anunciante, sem qualquer énus e com controle

relativo por parte da empresa.

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
gue é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
idéia. (DANTAS, 2010 p.125)

! Kotler, Philip. Marketing. Sdo Paulo, Atlas, 1978. P. 381
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Em relacdo a publicidade, lasbeck (2002) trata que ela estd fortemente
presente em nosso cotidiano, afirmando que ndo a encontramos apenas em meios
de comunicacdo de massa representados por jornais, programas de televisao,
revistas ou radios. Os anuncios publicitarios podem ser vistos pelos muros das
cidades, em nossas casas, nhos produtos que consumidos, em livros, roupas, enfim
em praticamente tudo que é consumido pelo homem hoje. Ainda, de acordo com sua

proposicao:

Se nos ocuparmos em estudar a lingua da publicidade com maior interesse,
verificaremos facilmente como sua maneira de falar, seu linguajar, seu
discurso extrapola em muito o espaco que ocupa formalmente o dos meios
de comunicacdo de massa. Ela ja faz parte integrante da conversa rotineira
das pessoas, infesta o discurso do burocrata, estd na boca dos oradores,
dos politicos, dos homens de negécio, dos intelectuais e,
irremediavelmente, fixada em nossos pensamentos (IASBECK, 2002 p.22)

Quando um candidato aparece em uma noticia positiva sobre algum tema
importante de campanha, o politico obtém ganhos significativos de imagem, sem ter
pago absolutamente nada por isso. O quadro abaixo apresenta uma sintese das
principais diferencas entre propaganda e publicidade.

Quadro 1 — Diferencas entre Propaganda e Publicidade

PROPAGANDA (Propagare) PUBLICIDADE ( Publicus)
Propagar, Divulgar, Persuadir. Tornar Pablico
Paga Custo Zero
Planejada Eventual ou Planejada
Decisdo da Organizacéo Decisédo da Midia
Informacéo, Persuaséo, Reforco. Informacéo
Assinada N&o assinada
Controlada N&o controlada

Fonte : DANTAS, E. B. Composto promocional no Marketing Politico p. 127
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De acordo com Panke (2011), os discursos eleitorais seguem algumas

técnicas que prevéem a argumentacdo baseada em dez focos principais:

1) suposto carater do candidato - ethos; 2) abstragcdo valorativa — valores
morais se sobressaem em detrimento de propostas concretas; 3) promessas
baseadas em demandas sociais generalizadas (teméaticas centrais); 4)
legitimacdo da realidade realizada por niumeros veiculados pela imprensa
ou institutos de pesquisa (transitividade); 5) forte apelo a autoridade, seja
popular ou lideranca reconhecida em determinada comunidade (grupo e
seus membros); 6) relacdo entre aspectos do candidato com realizacdes
passadas ou futuras sem ligacdo logica entre eles (pessoa e seus atos); 7)
empatia (colocar-se no lugar do outro); 8) projecdo (onde o outro supde
poder chegar aderindo a proposta do orador); 9) identificacdo (apresentar
atitudes que se assemelham ao do publico almejado); 10) énfase aos
discursos emotivos simulando determinada pedagogia politica ou funcéo
instrucional. (PANKE 2011, p. 12).

Em relacdo a imagem que permeia tanto a propaganda quanto a
publicidade, vemos, nas idéias de Panke (2011) que é importante ndo apenas
construir/divulgar uma imagem coerente entre plataforma (proposta), conceito
(idéias), imagem (fala, roupas e postura) e o historico do candidato e do partido,
mas, principalmente, estabelecer uma imagem que esteja de acordo com aquilo que
o eleitorado espera de um representante.

Conforme Sant’Anna (2002), “vemos, pois, que a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a idéia
de implantar, de incluir uma idéia, uma crenca na mente alheia” (SANT'ANNA, 2002,

p. 75).
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CAPITULO 2 — O SLOGAN

A origem etimoldgica da palavra slogan néo €, suficientemente, clara e a sua
fundamentacgéo revela-se complexa, pois a sua raiz ndo se encontra nas principais
linguas antigas que originaram os diferentes idiomas europeus, como sejam 0 grego
e o latim. De acordo com Reboul (1975), a expressao slogan viria do gaélico, sendo
que a expressao original, ou seja, scluagh chairm significaria, na antiga Escocia, o

grito de guerra dos clas.

O slogan é uma imagem convincente transformada em palavras. Presente
em muitos lugares, o slogan poderia ser definido, em relacdo ao seu efeito
sobre a audiéncia, como a linguagem que leva as pessoas a agir sem que
possam discernir a forca que as impele. (REBOUL, 1975 p.2).

Oliver Reboul (1975) trata o slogan como algo que nao é de facil definicao;
afirma também que o sentido da palavra pode variar de acordo com cada autor; no
entanto, é clara a sua utilizacdo e sua funcdo. Segundo o autor, um dos tracos
caracteristicos do slogan é o de impedir a reflexdo; ele trata o slogan como algo
misterioso. “Se o slogan engana, é porque repete, assedia, cega, e para ser exato,
destréi as condicbes da verdade. Isto €, a davida, o controle, o livre exame, o

dialogo, enfim tudo, com objetivo essencialmente polémico.” (REBOUL, 1975).

Reboul (1975) também o aponta como uma forma gramatical que ocorre
quando ele se contenta em informar ou explicar, deixando (aparentemente), ao
destinatario a liberdade de concluir e decidir. Catalogaram-se, inicialmente, para
essa pesquisa, algumas publicacbes relacionadas a tematica. A leitura da
dissertacdo de Miriam Bacha Miranda Barbosa sobre a temética: “O Slogan: eficacia
e persuasao em texto condensado” (2006) levam a alguns subsidios para o estudo
do slogan publicitario nos seus aspectos linglisticos e comunicacionais, para

entender o “como” e o “porque” dele ficar gravado na memoaria do leitor.

Partindo da afirmativa que o slogan € uma imagem convincente
transformada em palavras, sua presenca macica tornou-o quase natural ao
comportamento humano: “ele se instala em nossa memaria, em nossa linguagem,

talvez até mesmo no centro de nosso pensamento”. (CARVALHO, 1998 P. 54)
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Ainda de acordo com Reboul (1975), a funcdo do slogan é satisfazer as

necessidades para as quais foi criado e, por conseguinte, um dos seus aspectos é o

do poder dos slogans. E a satisfacdo pode diversificar-se assim:

O slogan formula uma necessidade coletiva; proporcionando uma resposta
simples a expectativa das massas, a sua fome, a sua célera, a sua
ansiedade ele causa-lhes a impressao de saber enfim o que elas querem,
permitindo canalizar suas energias.

O slogan transfere uma necessidade real para um objeto ou par aum ato
sem relacdo direta com a necessidade. Tal como uma arma, ele nao cria a
energia que utiliza, mas acumula-a e aplica-a num ponto preciso. Ele ndo
garante a forma do impacto, mas a sua justeza.

O slogan concilia necessidades opostas entre si ou habitos opostos a uma
situacao nova. O slogan promete. Satisfaz em esperanca necessidades que
atica pela prépria promessa. (REBOUL, 1975 p. 60)

Espirito Santo (2006) busca mais profundamente a origem da palavra

slogan, caminhando em dire¢cao ao sanscrito.

Concluimos que existe uma forte possibilidade de a expressédo slogan ter a
sua origem no sanscrito, lingua indo-europeia ancestral, raiz e base
originaria de todos os ramos linglisticos situados no quadro do amplo
contexto cultural indo-europeu. Do sénscrito faz parte a expressédo Sloka2,
qgue traduz a idéia de distico, ou seja, de dois versos formando sentido
completo, os quais poderiam estar inseridos em canticos que, ditos
repetidamente, constituiam um apelo a concretizacdo de boas realizacdes
por parte dos seus emissores e, em Ultima andlise, de toda a comunidade.
Neste sentido, consideramos altamente provavel que a expressao slogan
tenha raiz no sanscrito, na expressao Sloka, uma vez que a fonética e o
significado associados a expressao original naquela lingua classica
apontam fortemente nesse sentido. (ESPIRITO SANTO, 2006 p. 87)

Tecnicamente, o slogan é representado por uma frase curta, que contém um

componente promocional destinado a buscar a atencédo e o interesse do eleitor,

sendo que pode ou ndo conter palavras de ordem.

“Nem todos os slogans contém palavras de ordem. Para além do slogan
propriamente dito, ha ainda uma componente da mensagem ligada aquele,
mas distinta, que se concretiza no apelo ao voto, o qual é composto pelas
frases que integram o nome do candidato e o imperativo verbal do voto
neste.” (ESPIRITO SANTO, 2006 P. 87)

% Lé-se shlbca.
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O slogan é um recurso utilizado para imprimir a marca de um candidato, um
simbolo da campanha. E o grande chamamento & adeséo e a participacéo do eleitor.
Deve representar a idéia central da campanha. Precisa ser envolvente, convidativo
e, principalmente, deve mexer com a emocao das pessoas. Podera vir em forma de
frase, rima ou masica. A sua repeticdo sistematica em toda a extensédo da campanha
o fara ficar na boca do povo e ser repetido sem sentir, pela forca do

condicionamento (lasbeck, 2002).

De acordo com Carrascoza (2003) num esquema de construcao de slogans,
criar frase enxuta, usando figuras de linguagem e de palavras (rimas, aliteragdes,
parafrases, antiteses etc.) em sintonia com o0 universo linguistico do
produto/servico/marca o torna mais denso. O slogan é, segundo Carrascoza (2003),
“um minimo que nos fascina pelo maximo de comunicacdo que contém”, “uma idéia
com forca de vendas” (Sant’Anna, 1998). Mais que uma frase bonita, esse slogan
tem que ser precedido e/ou acompanhado de uma série de acdes estratégicas para

gue a sua recepc¢ao seja a desejada pelo anunciante.

O éxito do slogan passa por aspectos como a simplicidade, a graca, a
graciosidade, a fonética. Por outras palavras, o slogan tem de conter um apelo
suficientemente simples, facilmente compreendido e susceptivel de ser uma senha

de coeséao do grupo.

Para lasbeck (2002), o termo slogan, de origem francesa, era utilizado com
sentido pejorativo para designar doutrinamento, propaganda, reclame. Segundo o
autor, no século XIX, na Inglaterra, era usado para designar a divisa de um partido
politico, de uma ideologia ou de uma linha filoséfica. Coube aos Estados Unidos
tornar o termo slogan conhecido em todo o mundo na acepc¢ao de divisa comercial,

tal como hoje o entendemos.

Os slogans, segundo lasbeck (2002), podem também ser comparados as
maximas que sao aqueles principios basicos de alguma ciéncia, arte ou de alguma
doutrina. O autor compara também os slogans as palavras de ordem (Normas,
Divisas e Lemas). Em seu livro “A arte dos slogans” (2002), lasbeck apresenta as

caracteristicas gerais que se repetiram no seu corpus de estudo dos slogans.
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O slogan, escrito ou falado, ndo aparece isoladamente na peca publicitaria, a
nao ser em casos especialissimos, quando, pela notéria divulgacdo e conhecimento
publico, é capaz de evocar, por si sO, todo o contexto do objeto ou da idéia
anunciados. Em outdoors, por exemplo, € comum figurar apenas um slogan curto,
acompanhado ou néo de ilustracdo, uma vez que o meio exige rapidez de leitura.

Nas pecas impressas, porém, o slogan pode funcionar como legenda da ilustracéo.

Assim como nédo é simples definir Slogan, também néo é facil encontrar uma
formula que se aplique a todos os Slogans, visto que cada autor aborda o tema de

distintas maneiras, conforme exemplificamos abaixo:

Para Reboul (1975), um slogan é formado pelos seguintes elementos:

Férmula concisa, em geral andnima ou que pode vir a sé-lo, enderecado as
massas;

Destinada a fazé-las agir em funcéo de um objetivo preciso;

Que pode ser polémica;

Que pode ser passional e poética em sua forma;

Que pode comportar a propria justificagdo e ser, portanto verdadeira ou
falsa;

Que tem um sentido pejorativo. (REBUL 1975, p.39)

E com base no referencial teérico do mesmo Reboul (1975), os tracos

caracteristicos dos slogans seriam:

1- E uma formula, como a divisa, o provérbio, a maxima, etc;

2- Apresenta-se como uma frase, uma palavra, um sintagma;

3- O conteudo da mensagem é inseparavel da sua forma;

4- Comporta uma ou mais figuras retéricas;

5- E fechado em si mesmo, sem réplica;

6- Tende a ser anénimo;

7- Destina-se a fazer agir uma coletividade, uma multiddo, uma massa;
8- Fazer aderir, prender a atencado, resumir constituem suas funcoes;
9- Funcao principal € justificar;

10- Serve a publicidade, a propaganda e sobretudo a ideologia;

11- E repetivel: € facil e agradavel reproduzi-lo;

12- Sua eficacia pode prender-se as necessidades que pretende satisfazer;
13- Caréater de achado verbal;

14- Aparéncia de argumento logico;

15- Frustra a censura, seduz a crianca que ha em cada um de ndés;

16- O “atalho” Ihe é essencial,

17- Age, assim, tanto pelo que nao diz quanto pelo que diz;

18- Pode ser verdadeiro ou falso (vs. Palavra de ordem, norma, etc.);
19- Sua verdade é sempre sumaria;

20- Polémico (cf. etimologia: “grito de guerra de um cl&”);

21- Dissimula aquilo com que persuade,;

22- E um “prét-a-penser’ que para o pensamento, impedindo-o de refletir.
(REBOUL, 1975 p. 70)
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Para lasbeck (2002), os slogans podem também, serem comparados as
maximas que sao aqueles principios basicos de alguma ciéncia, arte ou de alguma
doutrina. Com base no referencial tedrico de lasbeck (2002) a base para analise dos

slogans seria:

a) Brevidade — frase sintética que contém, a principio, apenas termos e
expressdes absolutamente necessarios;

b) Condensacdo — trata-se de um signo que redne outros tantos signos,
privilegiando em destaque aqueles julgados mais significativos pelo
produtor, em funcéo do publico-alvo;

¢) Autoridade — o slogan afirma alguma coisa, mesmo que o faca negando,
com firmeza e determinacéo;

d) Prestigio — o enunciado busca, direta ou indiretamente, atrair prestigio
para seu objeto, seja ele o produto, a marca, o anunciante ou uma ideia;

e) Anonimato — o leitor ndo é capaz de identificar com precisdo o autor de
um slogan, muito embora possa julga-lo como o anunciante que assina a
peca publicitaria; mesmo nesses casos, a ‘voz’' do slogan nao tem dono;

f) Ambiguidade — as varias vozes de um slogan fazem dele uma curiosa e
atraente forma de comunicacao publicitaria;

g) Humor — os slogans bem-humorados conseguem maior pregnancia no
leitor ou ouvinte, facilitando a memorizacdo e instigando a repeticdo
voluntaria. O humor inteligente de um slogan transfere prestigio e simpatia
ao objeto anunciado;

h) Impacto — o slogan tende a quebrar a cadeia viciada da linearidade de
forma e causar surpresa. Privilegiando o inusitado, tanto em nivel sintatico
guanto semantico, pode provocar leituras curiosas e enriquecedoras;

i) Cadéncia — muitos slogans tiram grande proveito da cadéncia e da
harmonia ritmica, através de intervalos regulares e tonicidade proporcional,
para que soem bem aos ouvidos, mesmo quando apenas lidos;

j) Comunicacao Imediata — um bom slogan pode até convocar o leitor a
complexas decifracdes posteriores, mas ele ndo pode deixar de possibilitar
comunicacao imediata, pois a velocidade de sua leitura ndo suporta grandes
reflexdes;

k) Repeticdo — o slogan precisa ser de facil repeticdo, ou seja, necessita
conter elementos que facilitem sua imediata memorizacdo e ndo o torne
entediante apods algumas repeticbes. Para possibilitar tais efeitos, a
harmonia e a cadéncia da frase, aliadas a brevidade, sdo essenciais.
(IASBECK, 2002)

Como elemento essencial da mensagem em propaganda politica, o slogan
constitui a base deste estudo tanto em relacdo ao levantamento histérico dos
slogans utilizados como no entendimento da constituicdo destes dentro do que se
tem como critérios para criacdo de slogans na atualidade.

As informacdes compiladas foram colocadas em um quadro onde receberam
marcacfes acerca da sua construcdo e funcionalidade, de acordo com os
referenciais apresentados por Reboul (1975) seguidos e desenvolvidos
posteriormente por lasbeck (2002).
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2.1 — AS ELEICOES MUNICIPAIS DE CURITIBA

Eleicdo de 1985 - A primeira eleicdo municipal apés a redemocratizacdo foi a
de 1985. Numa disputa muito acirrada, o peemedebista Roberto Requido, com apoio
decisivo do entdo governador José Richa (PMDB) superou Jaime Lerner (PDT), que
era tido como favorito devido ter no curriculo uma série de realizacdes dos periodos
em que ja havia sido prefeito de Curitiba — de 1971 a 1975 e de 1979 a 1983°.

Contra ele (Jaime Lerner), pesou o fato de ter, nesta época, prorrogado sem
licitagdo, o contrato das empresas de 6nibus por mais 10 anos, dando ai inicio ao
conflito em torno da questédo do transporte coletivo de Curitiba. Ao se eleger Prefeito,
Requido baixou dois decretos (n. 44 e 45), onde, entre outras coisas, anulava 0s
contratos assinados, criava a frota publica e instituia o0 modelo de contratacdo das
empresas prestadoras de servico por Km rodado.

No quadro abaixo apresentamos um resumo do que foi a eleicdo de 1985 com
os itens descritos conforme definicbes de lasbeck (2002). Nele pontuamos com (0)
quando o slogan ndo apresenta determinada caracteristica e com (1) quando ele
apresenta aquela caracteristica. No final do quadro realizamos a soma desses
pontos, dando um valor numérico a ele, buscando a comparagdo entre os dois
candidatos, analisando assim qual foi o que apresentou em seu slogan mais

caracteristicas positivas, conforme ja teorizado.

*http://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/memoria/conteudo.phtml?id=1217782&tit=1985-Sob-
comando-de-Richa-Requiao-vence acesso em 09/08/2012.



Quadro 2 — Eleicdo 1985 - Mandato 1986 — 1988
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Candidatos ROBERTO REQUIAO JAIME LERNER
Partidos PMDB PDT - PFL
Votos 227.248 208.384
Slogan Requido a Melhor Opgéo No Coracéo da Cidade
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK

1 Brevidade 0 0
2 Condensagéao 0 0
3 Autoridade 1 0
4 Prestigio 1 0
5 Anonimato 0 1
6 Ambiguidade 0 1
7 Humor 0 0
8 Impacto 1 0
9 Cadéncia 1 0
10 | Comunicacdo Imediata 1 0
11 Repeti¢do 1 0
TOTAL 6 2

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito

Roberto Requido - Requido a Melhor Opcéao

De acordo com os critérios apresentados por lasbeck (2002) aplicados no quadro

acima, analisamos que o slogan do respectivo candidato ndo apresenta brevidade e

nem a condensacao de idéias. Nao ha a representacdo de tracos de ambiguidade

qgue o tornem atraente como forma de comunicacdo. Nao se percebe a presenca de

humor que poderia beneficia-lo, facilitando a memorizacdo. Como elementos

positivos de sua constituicdo, o slogan possui harmonia ritmica e sua repeticéo fica

facilitada. Ele possui autoridade e transmite prestigio ao candidato. Causa impacto

ao leitor pela sua afirmacao e permite a comunicacao imediata de sua idéia.
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Imagem 1: Propaganda dos Candidatos érefeitura de Curitiba
Fonte: Gazeta do Povo - 1985

Jaime Lerner - No Coracao da Cidade

Seu slogan ndo possui caracteristicas que o tornam uma atraente forma de
comunicacao publicitaria. Nao tem brevidade e condensacédo de informacdes. Nao
se apresenta de forma que demonstre autoridade ou prestigio. Inexistem tracos de
humor inteligente que facilite sua memorizacdo. Sua mensagem ndo € impactante
nem possui cadéncia. Sua comunicacdo ndo € imediata e sua memoriza¢do nao é
facilitada, pois inexiste a repeticdo. De forma positiva temos a presenca do
anonimato e da ambiguidade.

Eleicdo de 1988 - Faltando menos de duas semanas para a eleicéo,
marcada para 15 de novembro, o entdo candidato a Prefeito Algaci Tulio (PDT)
renunciaria para ser vice na chapa de Jaime Lerner (PDT), ocasionando uma
reviravolta na disputa com Mauricio Fruet (PMDB) pela Prefeitura de Curitiba. Esta
eleicdo, também conhecida como a “campanha dos 12 dias”, proporcionaria para
Jaime Lerner 12 anos de poder - quatro como Prefeito (1989-1992) e oito (1995-
2002) como Governador do Estado.

O curto periodo de campanha (12 dias) acabou sendo favoravel a Lerner,
pois Mauricio Fruet ndo teve tempo suficiente de “desgasta-lo” perante o eleitorado.
O mote da campanha de 85, lancado pelo publicitario Sérgio Mercer (Coracao
Curitibano) foi reeditado, e desta vez, saiu vitorioso.



Quadro 3 — Eleicdo 1988 - Mandato 1989 - 1992
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Candidatos MAURICO ROSLINDO JAIME LERNER
FRUET
Partidos PMDB PDT
Votos 198.348 326.815
Slogan O Povo vai Vencer de Coracao Curitibano
Novo
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK
1 Brevidade 0 1
2 Condensacéo 0 1
3 Autoridade 1 0
4 Prestigio 0 0
5 Anonimato 1 1
6 Ambiguidade 0 1
7 Humor 0 0
8 Impacto 0 0
9 Cadéncia 0 1
10 | Comunicacdo Imediata 1 0
11 Repeticdo 0 1
TOTAL 3 6

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito

Jaime Lerner - Coragao Curitibano

Ao aplicar o slogan do candidato no quadro de analise observa-se o resultado de

seis (6) pontos. Em relacdo aos pontos negativos temos a auséncia de autoridade e

prestigio ao “anunciante”. Também, é desprovido de humor e sua forma ndo causa

impacto na sua apresentacdo. Favoravel a sua composicdo temos a brevidade e a

condensacao de idéias. Sua escrita também deixa a autoria no anonimato e possui

tracos de ambiguidade em sua constituicdo. Faz uso da cadéncia e da harmonia
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ritmica e as palavras que o constitui sdo de facil repeticdo, o que inclusive facilita a

memorizacao.

O POVO VAl VENGER
" DENOVO

Imagem 2: Material de Campanha do Candidato Fruet
Fonte: Acervo pessoal do Candidato

Mauricio Fruet - O Povo vai Vencer de Novo

O slogan apresentado na campanha de Fruet apresentou apenas 3 itens
mencionados no quadro das definicdes de lasbeck (2002), deixando de atender a 8
dos requisitos. O slogan afirma algo, demonstrando sua autoridade; consegue
manter o anonimato de sua autoria e provoca a comunicacado imediata de suas
idéias. Porém, peca em relacdo a brevidade, condensacdo de signos, prestigio,
ambiguidade, humor, impacto, cadéncia e repeticdo dificultando sua imediata

memaorizacao.
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Eleichio de 1992 - Na terceira eleicdo, pos-redemocratizacdo, a
movimentagdo em torno do impeachment de Fernando Collor de Mello relegou a
eleicdo e a disputa entre Rafael Greca (PDT) e Mauricio Fruet (PMDB) a um
segundo plano. Os escandalos envolvendo o primeiro presidente eleito pelo povo
davam motivos para a sociedade duvidar dos politicos. Rafael Greca, porém, com o
apoio do entdo prefeito Jaime Lerner, idealizador de projetos que transformaram

Curitiba como a conhecemos hoje, caiu nas gracas do povo.

Quadro 4 — Eleicdo 1992 - Mandato 1993 — 1996

Candidatos RAFAEL VALDOMIRO MAURICIO ROSLINDO
GRECA DE MACEDO FRUET
Partidos PDT PMDB
Votos 324.348 144.479
Slogan Quem é Jaime, é Rafael — Fruet Forte
é Curitiba
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK
1 Brevidade 0 1
2 Condensacéo 0 1
3 Autoridade 1 1
4 Prestigio 1 1
5 Anonimato 0 0
6 Ambiguidade 0 1
7 Humor 0 0
8 Impacto 0 1
9 Cadéncia 1 1
10 | Comunicacao Imediata 1 1
11 Repeticdo 1 1
TOTAL 5 9

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito
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Rafael Grega - Quem é Jaime, é Rafael — € Curitiba
O slogan do candidato se utiliza do nome do entdo prefeito de Curitiba na sua

constituicdo. Ndo apresenta brevidade nem condensacdo de sua idéia. Deixa o
anonimato, mencionando diretamente nomes de candidato e apoiador de campanha.
N&o dispbe de ambiguidade na escrita nem humor e também sequer impacto.
Favoravel a ele, temos a cadencia e a autoridade que ele demonstra, bem como o
prestigio que da ao seu objeto, o candidato. Permite a comunicacdo imediata de sua

idéia, sem a necessidade de grandes reflexdes.

Imagem 3: Imagem de Campanha do Candidato Mauricio Fruet
Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=HoXzUCaRLr0

Mauricio Fruet - Fruet Forte

Diferente do slogan na campanha anterior (eleicdo de 1988), Fruet apresenta um
slogan breve e condensado que transmite, em sua escrita, autoridade e prestigio,
bem como certa ambiguidade. E impactante e aproveita-se da cadéncia e harmonia
ritmica permitindo assim, sua facil repeticdo e comunicacdo imediata. Atende a nove
(9) dos onze (11) critérios estabelecidos por lasbeck (2002), ou seja, Brevidade,
Condensacdo, Autoridade, Prestigio, Ambiguidade, Impacto, Cadéncia,
Comunicacao Imediata e Repeticdo. Contrapondo-se aos quesitos apresentados

temos a perda do Humor e do Anonimato a que se presta.
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Eleicdo de 1996 - Em 1996, Cassio Taniguchi (PDT) disputando com Carlos
Simdes (PSDB) sucede Greca na prefeitura. Ele contava com o apoio do entéo
governador Jaime Lerner (PDT) e do prefeito Rafael Greca (PDT). A propaganda de
Cassio Taniguchi mostrava que atras das obras feitas por Jaime Lerner e Rafael
Greca estavam “as maos” de Taniguchi. A grande novidade eleitoral daquele ano foi
0 uso, pela primeira vez, da urna eletronica e da possibilidade que Cassio Taniguchi
e todos os outros prefeitos eleitos tiveram de serem os primeiros a terem a chance

de disputar uma reeleicao.

Quadro 5 — Eleicdo 1996 - Mandato 1997 - 2000

Candidatos CASSIO TANIGUCHI CARLOS SIMOES
Partidos PDT PSDB
Votos 414.648 229.470
Slogan Cassio € Cabeca é Pode Crer
Coracgao
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK
1 Brevidade 0 1
2 Condensagéo 0 1
3 Autoridade 1 1
4 Prestigio 1 1
5 Anonimato 0 1
6 Ambiguidade 0 0
7 Humor 0 0
8 Impacto 1 1
9 Cadéncia 1 0
10 | Comunicacdo imediata 0 1
11 Repeticéo 1 0
TOTAL 5 7

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito
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Cassio Taniguchi — Cassio € Cabeca é Coracao

O candidato obteve 5 pontos favoraveis a escrita do seu slogan contra 6 que néo
atingiram a proposta do que seria um “slogan ideal”. Demonstra autoridade e
prestigio bem como causa impacto ao seu expectador. Possui cadéncia e harmonia
na sua composicdo e é de facil memorizacdo. Ele ndo é breve nem sequer
condensado ou anbénimo. Nao apresenta ambiguidade nem humor em sua

composicao, dificultando a sua comunicacéo imediata.

PREFEITO

Imagem 4: Imagem de Campanha do Candidato Cassio Taniguchi
Disponivel em: http://blogdotarso.com/2012/03/06

Carlos Simbes — Pode Crer

Este candidato teve, na analise de seu slogan, sete (7) pontos favoraveis de acordo
com a proposta de lasbeck (2002). Ele € breve, condensado, anénimo, causa
impacto, demonstrando autoridade e transmite prestigio. Também, permite uma
comunicacdo imediata pela velocidade de sua leitura. Ele ndo possui ambiguidade e
pitada alguma de humor. N&do se trata de algo provido de harmonia ou cadéncia

ritmica.

Eleicdo de 2000 - Uma campanha apertadissima entre Cassio Taniguchi
(PFL) e Angelo Vanhoni (PT) acabou marcando a eleicdo de 2000. Para se reeleger
e diante do risco real de perder a eleicdo, Taniguchi foca “no social’. A imagem de
bom tecnocrata de Taniguchi foi aos poucos mudando para um candidato que se

preocupava com os problemas sociais.
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Com o desgaste de seu maior aliado (Jaime Lerner — PFL), decorrente de
guestdes referentes a pedagio, venda do Banestado e a briga com os Senadores
Osmar Dias (PDT) e Roberto Requido (PMDB), o governador Jaime Lerner mal
apareceu nesta campanha. Para resgatar a credibilidade do prefeito foi convocado
José Richa, pai do candidato a vice-prefeito Beto Richa (PSDB) que com sua
experiéncia politica de ex-governador foi a televisdo defender Taniguchi.

Quadro 6 — Eleicdo 2000 - Mandato 2001 - 2004

Candidatos CASSIO TANIGUCHI ANGELO CARLOS
VANHONI
Partidos PFL PT
Votos 462.811 436.270
Slogan Vou de Novo, Vou de A Cidade quer ser Gente
Cassio
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK

1 Brevidade 0 0
2 Condensagéo 0 0
3 Autoridade 1 1
4 Prestigio 0 0
5 Anonimato 0 0
6 Ambiguidade 0 1
7 Humor 0 0
8 Impacto 0 0
9 Cadéncia 1 0
10 | Comunicacdo imediata 1 0
11 Repeticdo 1 0
TOTAL 4 2

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito



29

Cassio Taniguchi - Vou de Novo, Vou de Cassio

O candidato a reeleicao aproveitou-se de seu mandato anterior em sua campanha,
utilizando essa informacao no slogan. Agindo assim acabou falhando quanto a
brevidade e condensagdo, bem como quanto ao anonimato. N&o foi criado com
codificacdes que tragam prestigio para o candidato e também ndo o tornaram
ambiguo, provido de humor ou impactante. Positivamente ele demonstra autoridade
na escrita. Possui cadéncia e harmonia ritmica e é de facil repeticdo, permitindo

assim uma comunicacao imediata.

Imagem 5: Imagem da Campanha de 2000 nas ruas de Curitiba
Disponivel em: http://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/conteudo.phtml|?id=1307283&tit=Emocao-
ate-o-final-virou-tradicao-nas-campanhas-paranaenses
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Angelo Vanhoni — A Cidade quer ser Gente

Este candidato utilizou em sua campanha eleitoral um slogan com nove (9)
quesitos faltantes dentro do quadro estabelecido por lasbeck (2002), conforme
segue: ndo possui a brevidade e a condensacdo de uma frase sintética, ndo atrai
prestigio ao candidato e ndo é possuidor de tracos de humor que acabe por se

atingir o ouvinte.

N&o se trata de uma frase impactante; é desprovida de cadéncia, néo
promovendo a comunicagdo imediata e nem facilitando sua repeticdo. Porém, os
itens que véem de encontro com a producdo de um slogan que atenda as
necessidades do candidato temos a autoridade com que as palavras sdo imbuidas
na frase demonstram firmeza e determinacdo. O slogan ndo permite identificar seu

autor e seu conteudo é ambiguo.

Eleicdo de 2004 — Esta eleicdo, onde Beto Richa (PSDB) venceu Angelo
Vanhoni (PT), ficou marcada pelo numero recorde de candidatos a prefeito (ao todo
foram 12). Muitos partidos queriam aproveitar o momento delicado pelo qual o
prefeito Cassio Taniguchi (PFL) vinha atravessando. Ele padecia do mal que é o
inimigo numero 1 dos politicos: a impopularidade. O desgaste era tdo grande que

até o vice-prefeito rompeu com Taniguchi.

Beto Richa (PSDB), que havia sido escolhido como fiel escudeiro em 2000,
resolveu concorrer sem o0 apoio do PFL e assumiu uma postura de oposi¢cao — da
gual muitos concorrentes e até eleitores duvidaram na época. Mas, com o trunfo da
reducado da tarifa de 6nibus, Richa conseguiu vencer a maquina estadual e federal e

venceu a disputa de 2004. (Gazeta do Povo)*.

* http://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/memoria/conteudo.phtml?id=1268183&tit=2004-A-eleicao-
decidida-por-R-025 acesso em 09/08/2012



Quadro 7 — Eleicdo 2004 — Mandato 2005 — 2008
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Candidatos CARLOS ALBERTO ANGELO CARLOS
RICHA VANHONI
Partidos PSDB PT
Votos 329.451 292.965
Slogan Beto Richa Prefeito da Ta na hora Curitiba
Gente
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK
1 Brevidade 1 0
2 Condensacéao 0 0
3 Autoridade 1 1
4 Prestigio 1 0
5 Anonimato 1 1
6 Ambiguidade 0 0
7 Humor 0 0
8 Impacto 0 1
9 Cadéncia 0 0
10 | Comunicacao imediata 1 1
11 Repeticdo 0 0
TOTAL 5 4

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito

Beto Richa — Prefeito da Gente

O slogan escolhido ndo possui a autoridade de uma frase sintética e nem a

condensacao de signos. Nao apresenta vozes que o torne ambiguo e ha auséncia

de humor. Sem impacto ao publico, ndo causando surpresa. A cadéncia nas

7

palavras também é ausente e sua repeticdo ndo acontece de forma facilitada.

Porém, as palavras que o formam demonstram brevidade, autoridade e prestigio ao

candidato, bem como seu anonimato é garantido. Consegue produzir a comunicacao

imediata de sua idéia.
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Imagem 6: Material de Campanha do Candidato Beto Richa
Disponivel em: http://cilaschulman.com/2008/10/05/17h43-curitiba-ja-tem-prefeito-beto-richa/

Angelo Vanhoni — Ta na hora Curitiba

N&o diferente do seu opositor, Vanhoni também sé atingiu quatro (4) dos onze (11)
itens indicados na constru¢cdo de um slogan. Nao é sintético fugindo da brevidade e
condensacao dos signos. Prestigio ao candidato e ambiguidade sdo ausentes, assim
como o humor e a cadéncia. Dessa forma, sua repeticdo também fica comprometida,
pois 0s elementos citados anteriormente contribuem para este item. Positivo a sua
constituicdo temos a presenca de autoridade e anonimato. Causa impacto ao

ouvinte e permite a comunicacao imediata de suas idéias.

Eleicdo de 2008 - Beto Richa (PSDB), entdo prefeito municipal, com uma
gestdo bem avaliada por 79% dos curitibanos (segundo pesquisa Datafolha da
época), aliado a falta de concorrentes “de peso” moldaram sua reeleicdo com certa
facilidade. A Unica candidata que fez frente a Beto Richa (PSDB) foi Gleisi Hoffmann
(PT) que dois anos antes quase tirou a vaga de Senador de Alvaro Dias (PSDB).
Entretanto a petista ndo foi pareo e fez apenas 18,17% contra os 77,27% dos votos

validos de Beto Richa (PSDB), um recorde para a historia de Curitiba.



Quadro 8 — Eleicdo 2008 — Mandato 2009 — 2012
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Candidatos CARLOS ALBERTO GLEISI HELENA
RICHA HOFFMANN
Partidos PSDB PT
Votos 778.514 183.027
Slogan Fica Beto! Curitiba Para Todos
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK

1 Brevidade 1 0
2 Condensacéo 1 1
3 Autoridade 1 1
4 Prestigio 1 0
5 Anonimato 0 1
6 Ambiguidade 0 0
7 Humor 0 0
8 Impacto 1 1
9 Cadéncia 0 0
10 | Comunicagao imediata 1 1
11 Repeticdo 1 0
TOTAL 7 5

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito

Beto Richa — Fica Beto!

O candidato a reeleicdo aqui mencionado fez uso da sua condi¢cdo de prefeito na

criacdo de seu slogan. Apresentou-o numa proposta breve e condensada,

mostrando autoridade e prestigio na sua estrutura, pois esta relacionado a

permanéncia dele no cargo. Sua proposta causa impacto no ouvinte pela forca das

palavras. Permite uma comunicacdo imediata e é de facil repeticAo. Nado ha

anonimato, pois a referéncia ao candidato esta presente no slogan. Ao todo quatro

(4) foram os itens ndo contemplados, entre eles: Ele ndo é ambiguo, ndo € anénimo,

nao possui tracos de humor e ndo ha cadéncia na sua pronuncia.
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Imagem 7: Imagem de Campanha da Candidata Gleisi Hoffmann
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=U5v2GjcCWOw

Gleisi Hoffmann — Curitiba Pode Mais

Diferentemente do seu concorrente, verificou-se no slogan da candidata um menor
namero de aspectos positivos em relacdo aos negativos (a auséncia dos mesmos).
Apresenta-se como uma frase condensada, afirma autoridade na informacdo que
traz, mantém-se anénimo e promove a comunicacdo imediata de sua mensagem.
Peca em relacdo a brevidade, prestigio, humor, cadéncia e sua repeticdo também

nao ocorre de forma facilitada.

Eleicdo de 2012 - Nesta eleicdo, Ratinho Junior (PSC) apresentou-se como
independente e de terceira via. Sua principal proposta apresentada foi na area da
educacao: a distribuicdo de uniformes escolares para os alunos da rede municipal e

a ampliacdo do horéario de atendimento nas creches.

Por sua vez, Gustavo Fruet saiu do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB) para ingressar no Partido Democratico Trabalhista (PDT), visto que o PSDB
tinha fechado questdo em relacdo ao apoio a Luciano Ducci (PSB). A ministra da

Casa-Civil Gleisi Hoffman declarou apoio ao candidato reforcando a campanha. Ela
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e 0 marido Paulo Bernardo (ministro das Comunica¢fes) foram o0s principais

articuladores da coligagéo entre o PDT e o PT que acabou vencedora nas elei¢oes.

Quadro 9 — Eleicdo 2012 — Mandato 2013 — 2016

Candidatos GUSTAVO FRUET RATINHO JR
Partidos PDT PSC
Votos 597.200 387.483
Slogan Curitiba quer Mais Novas Idéias
CRITERIOS SEGUNDO IASBECK
1 Brevidade 1 1
2 Condensacéao 1 1
3 Autoridade 1 0
4 Prestigio 0 1
5 Anonimato 1 1
6 Ambiguidade 1 1
7 Humor 0 0
8 Impacto 1 0
9 Cadéncia 0 0
10 | Comunicacao Imediata 1 0
11 Repeticdo 0 1
TOTAL 7 6

Referéncia: (1) atende o requisito (0) ndo atende o requisito

Gustavo Fruet — Curitiba quer Mais

O slogan escolhido por Fruet apresenta sete (7) dos onze (11) itens de lasbeck
(2002) para analise de um slogan. Ele tem brevidade, é condensado, demonstra
autoridade, é an6nimo, é ambiguo. Também causa impacto ao ouvinte e permite

uma comunicagdo imediata pela velocidade de sua leitura. Os termos usados em
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sua composicdo ndo sdo de facil repeticAo e memorizagdo, ndo possui senso de

humor, cadencia ritmica e ndo transmite prestigio ao candidato.

VICE: MIRIAN GONCALVES

Sael2

Imagem 8: Material de Campanha do Candidato Gustavo Fruet. Disponivel em:
http://blogdotarso.com/2012/10/03/voto-pedro-paulo-13-111-e-gustavo-fruet-12/

Ratinho Jr — Novas ldéias

O candidato, assim como seu adversario, também teve uma pontuacdo elevada
atingindo seis (6) dos onze (11) itens propostos por lasbeck (2002). Seu slogan &
breve, condensado e transmite prestigio ao candidato. Tem um tom de anonimato e
de ambiguidade inseridos nele e é de facil repeticdo e memorizacédo. Peca ao nao
transmitir autoridade, ndo causar impacto, ndo ter humor e nenhuma cadencia

dificultando assim sua comunica¢ao imediata com o eleitor.
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2.2 A ANALISE DOS RESULTADOS

Ao analisarmos os quadros ja apresentados, podemos observar que o0s
slogans estdo sempre tentando passar um conceito e/ou a idéia central de uma
campanha. E independente de serem an6nimos, ambiguos ou de estarem atrelados
diretamente a nomes publicos da sociedade curitibana, os slogans assumiram

papeéis estratégicos em todas as eleicdes municipais de Curitiba.

Observando o quadro abaixo, ao compararmos 0s slogans apresentados em
cada uma delas, a pontuacgéo recebida por cada slogan segundo lasbeck (2002) e o
resultados destas elei¢cdes, constatamos que os slogans mais pontuados estiveram
presentes em seis (6) campanhas vitoriosas e em apenas duas (2) campanhas

perdedoras.

Quadro 10 — Pontuacao Vencedor x Perdedor

Eleicdes Vencedor Perdedor Slogans Vitoriosos Vencedor
da Eleicao da Eleicao

1985 6 2 Requido a Melhor Opgéo Roberto Requi&o
No Corac¢édo da Cidade PMDB
1988 6 3 Coracéo Curitibano Jaime Lerner
O Povo vai Vencer de Novo PDT
1992 5 9 Quem €& Jaime € Rafael Rafael Greca
Fruet Forte PDT
f o di 4 . x Cassio
1996 5 7 E Cassio ep(f)z:\jl;eg?e? Coracao Taniguchi
PDT
2000 4 2 Vou de Novo, Vou de Cassio TC"’.ISS'O .
i aniguchi
A Cidade quer ser Gente
PFL
2004 5 4 Beto Richa Prefeito da Gente Beto Richa
Ta na Hora Curitiba PSDB
2008 7 5 Fica Beto Beto Richa
Curitiba para Todos PSDB
2012 7 6 Curitiba quer Mais Gustavo Fruet
Novas ldéias PDT

TOTAL 6 Vitorias |2 Vitoria

Referéncia: Em negrito as pontuacdo dos slogans mais pontuados. Letras normais estdo a
pontuacéo dos slogans perdedores.
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No quadro abaixo, verificamos que das oito (8) campanhas vitoriosas o

nome do candidato esteve presente em seis (6).

Quadro 11 — Slogans Vitoriosos x Nome Candidato

] o Nome do
Eleicdes Slogans Vitoriosos .
Candidato
1985 Requido a Cidade Melhora 1
No Corac¢éo da Cidade
1988 Coragéo Curitibano 0
O Povo vai Vencer de Novo
1992 Quem é Jaime é Rafael 1
Fruet Forte
1996 Cassio € Cabeca é Coragdo 1
Pode Crer
2000 Vou de Novo, Vou de Cassio 1
A Cidade quer ser Gente
2004 Beto Richa Prefeito da Gente 1
Ta na Hora Curitiba
2008 Fica Beto 1
Curitiba para Todos
2012 Curitiba quer Mais 0
Novas Ideias
TOTAL 6

Referéncia: Em negrito estao os slogans vitoriosos que constam nele 0 nome do candidato

Na sequéncia verificamos, através da contagem de todos os quadros, quais

entre todos os itens propostos por lasbeck (2002) mais apareceram nos slogans

apresentados nas eleicdes municipais de Curitiba no periodo entre 1985 a 2012.

Foram observados todos os Onze (11) itens: Brevidade, Condensacao, Autoridade,

Prestigio, Anonimato, Ambiguidade, Humor,

Imediata e Repeticéo.

Impacto, Cadéncia, Comunicacéo
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1985 | 1988 | 1992 | 1996 | 2000 | 2004 | 2008 | 2012 Total
Autoridade 1 1 2 2 2 2 2 1 13
Com. Imediata 1 1 1 1 1 2 2 1 10
Anonimato 1 2 1 2 1 2 9
Prestigio 1 2 2 1 1 1 8
Repeticéo 1 1 2 1 1 1 1 8
Impacto 1 1 2 1 2 1 8
Brevidade 1 1 1 1 1 2 7
Condensacéao 1 1 1 0 2 2 7
Ambiguidade 1 1 1 1 2 6
Cadencia 1 1 1 1 1 5
Humor 0

Referéncia: Em negrito estdo as somatorias, em ordem decrescente, de quantas vezes cada

item foi encontrado nos slogans analisados.

O préximo quadro mostra a relagdo do slogan da campanha vitoriosa

confrontado com a situacdo do candidato ser ou ndo de situacado/oposicdo no

momento da eleicdo. Neste caso, encontramos uma vantagem de cinco (5)

campanhas vitoriosas para o grupo de situagao e trés (3) campanhas vitoriosas para

0 grupo de oposi¢ao.
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Quadro 13 — Candidato Situacao x Oposicao

) Candidato Vencedor Candidato Vencedor
Eleicdes ) . . Vencedor
da Situacéo da Oposicao
1985 0 1 Roberto Requiédo
PMDB
1988 0 1 Jaime Lerner
PDT
1992 1 0 Rafael Greca
PDT
1996 1 0 Cassio Taniguchi
PDT
2000 1 0 Cassio Taniguchi
PFL
2004 1 0 Beto Richa
PSDB
2008 1 0 Beto Richa
PSDB
2012 0 1 Gustavo Fruet
PDT
TOTAL 5 Vitorias 3 Vitorias

Referéncia: Em negrito estdo as pontuac¢des dos candidatos vitoriosos (1) e dos candidatos
perdedores (0)

Na sequéncia constatamos a presenca de um forte grupo politico que teve
inicio com a eleicdo de Jaime Lerner e continuidade através de seus sucessores
(Rafael Greca, Cassio Taniguchi e Beto Richa), todos oriundos do Instituto de
Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba - IPPUC e detentores de um discurso
pendendo mais para o técnico que o politico. Fato amplamente explorado durante as

campanhas eleitorais e explicitado nos proprios slogans.

Ao todo este grupo venceu seis (6) das ultimas oito (8) campanhas eleitorais
em Curitiba. Observamos também, que o partido que mais venceu as elei¢cbes para
a Prefeitura Municipal de Curitiba (pés-redemocratizac¢édo) foi o PDT com quatro (4)
vitorias, seguido do PSDB com duas (2) e PFL e PMDB com apenas uma (1) vitéria

cada.



Quadro 14 — Partido Mais Vitorioso

Eleicbes Vencedor Partido Slogans Vitoriosos
1985 Roberto Requido PMDB Requigo a Melhor Opcéo
1988 Jaime Lerner PDT Corac&o Curitibano
1992 Rafael Greca PDT Quem é Jaime é Rafael
1996 Cassio Taniguchi PDT E Cassio é Curitiba
2000 Cassio Taniguchi PFL Vou de Novo, Vou de Cassio
2004 Beto Richa PSDB Curitiba Melhor pra Vocé
2008 Beto Richa PSDB Fica Beto
2012 Gustavo Fruet PDT Eu quero Mais

Referéncia: Em negrito o grupo politico e o partido com o maior numero de vitorias.
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Neste ultimo quadro € computada a pontuacdo referente aos vencedores

das eleicbes e se 0s mesmos representavam para 0s eleitores da época,

(independente da posicao do seu partido) serem representantes tidos “de Direita” ou

“de Esquerda”.

Quadro 15 — Direita X Esquerda
Elei¢cdes Candidatos Vencedor Direita Esquerda
1985 Roberto Requido x Jaime Lerner. Roberto Requi&o 0 1
1988 Jaime Lerner x Mauricio Fruet. Jaime Lerner 1 0
1992 Rafael Greca x Mauricio Fruet. Rafael Greca 1 0
1996 Cassio Taniguchi x Carlos Simdes. Cassio Taniguchi 1 0
2000 Cassio Taniguchi x Angelo Vanhoni. Cassio Taniguchi 1 0
2004 Beto Richa x Angelo Vanhoni. Beto Richa 1 0
2008 Beto Richa x Gleisi Hoffmann. Beto Richa 1 0
2012 Ratinho Junior (PSC) x Gustavo Fruet. Gustavo Fruet 0 1
TOTAL 6 2

Referéncia: Em negrito a pontuacéao referente ao candidato representar para o eleitorado ser de

Direita (1) representa ou Esquerda (0) ndo representa .
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo efetuado leva-nos a constatar que os slogans que mais pontuagao
obtiveram, segundo o referencial tedrico de lasbeck (2002), também foram os mais
vitoriosos, vencendo seis (6) das oito (8) eleicbes realizadas e que os fatores
Autoridade, Comunicacéo Imediata e Anonimato séo os itens mais considerados na

elaboracao dos slogans nas campanhas eleitorais de Curitiba.

Facil foi constatar a baixa pontuacgéo para os itens Cadencia, Ambiguidade e
principalmente o Humor, que ficou ausente em absolutamente todos os slogans
apresentados ao eleitorado curitibano. Isto pode caracterizar uma tendéncia deste
eleitorado de ndo vincular politica com humor e um certo receio dos marqueteiros
em utilizar da ferramenta Humor de forma que desagrade ao curitibano,

normalmente rotulado como um povo fechado, critico e conservador.

O trabalho demonstra, também, a permanéncia por um periodo de seis (6)
eleicdes de um mesmo grupo politico (Jaime Lerner, Rafael Greca, Cassio Taniguchi
e Beto Richa), quase todos oriundos do Instituto de Pesquisa e Planejamento
Urbano de Curitiba - IPPUC e detentores de um discurso pendendo mais para o
técnico que para o politico. Este fato por si s6 pode caracterizar uma tendéncia do
povo curitibano em privilegiar o candidato com viés técnico em detrimento do

candidato que tem raizes especificamente politicas.

Outra constatacdo importante € o fato de que, em que pese o PDT ser o
partido que mais eleicdo venceu em Curitiba, ndo o fez porque o partido esta
enraizado no eleitorado curitibano. Fez devido a presenca oportuna de “caciques
politicos”, como foi o caso da “campanha dos doze (12) dias” de Jaime Lerner
seguido de seus sucessores (Rafael Greca e Cassio Taniguchi) e da entrada

intempestiva de Gustavo Fruet na ultima eleicéo.

Verificamos o uso do nome do candidato nos slogans em seis (6)
campanhas vencedoras, o que certamente esti relacionado ao item Autoridade
facilmente demonstrado pelo fato de que em cinco (5) destas situagcbes o candidato

representava uma continuidade no poder, ou seja, era de situacao.
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Os dados levantados comprovam que dificilmente um candidato de situagao
perde a eleicdo em Curitiba, 0 que nos leva a considerar a hipétese de representar

mais uma vez uma tendéncia conservadora da sociedade curitibana.

Pela teoria de lasbeck (2002) néo fica claro onde os slogans da oposicéo
divergem dos da situacgédo, visto a alternancia indistinta que ambos 0s grupos fizeram

dos itens propostos.

Por ultimo, analisando o dltimo quadro, concluimos que a tdo comentada e
conhecida caracteristica do curitibano de ser conservador e da tdo propagada
tendéncia da sociedade curitibana (eleitorado) de ndo pender para a esquerda pode
ser comprovado quando constatamos que 0 maior niumero de eleicbes ganhas em
Curitiba foi por candidatos “tidos” como representantes da direita (independente do

partido que pertenciam).

O que também pode justificar o fato de que o PT e o PMDB, que possuem
as maiores militancias na capital, uma militancia conhecida como aguerrida (no caso
do PT) e uma militancia histérica (no caso do PMDB - o velho MDB de guerra) s6

tenham vencido uma campanha eleitoral com Roberto Requido (PMDB) em 1985.
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Uma Analise de Jingles e Slogans de Campanha Politica em Manaus. Disponivel
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http://empresasefinancas.hsw.uol.com.br/slogans-publicitarios.htm

Eleicdes 2009: Slogan de Campanhas Eleitorais. Disponivel em:
http://opais.sapo.mz/index.php/analise/92-adelson-rafael/2811-eleicoes-2009-slogan-
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Recursos Visuais de Uma Campanha Eleitoral. Disponivel em:
http://www.kplus.com.br/materia.asp?co=18&rv=Direito

Campanha Grafica. Disponivel em:
http://www.redmarketing.com.br/index.php/Artigos/Campanha-grafica.html
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VIDEOS PESQUISADOS:

Curitiba volta a escolher Prefeitos pelo voto. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=WpNGvc-ZhVY

Debate na TV Globo. Eleigbes 1985. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=Q2-PdJpget8,

Campanha de Requido contra Lerner na TV em 1985. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=cvHYrbzZZr4

Paulo Pimentel disputa a Prefeitura de Curitiba em 1985. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=xZX16la8HZE

Campanha de Lerner contra Requido em 1985. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=CpixMFFKNIY

O PT disputa pela primeira vez a Prefeitura de Curitiba em 1985. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=B_RAwDniPLw

Elliria Timm nas eleicbes de 1988. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=dc_7lzcMh_I

Lerner volta a prefeitura de Curitiba em 1988. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=mh9Xxe7hvmY

Debate dos candidatos a Prefeito de Curitiba em 1992. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=WelL4dTqjj-k

Mauricio Fruet - Eleicdo Prefeitura Curitiba 1992. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=HoXzUCaRLrO

Campanha de Fruet para Prefeito — 1992. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=0Qu_JaOcLwQ

Taniguchi vence eleicdo para Prefeito de Curitiba em 1996. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=sSEvsBDGe E&playnext=1&list=PL580384C2A40
A52DC&feature=results_main

Campanha Cassio Taniguchi - 1996. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=Ebzx7VA1hv0

Alvaro Dias pede votos para eleger Carlos Sim&es Prefeito em 1996. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=JGtC654mjK0&list=PL580384C2A40A52DC

Carlos Simbes — Musica de Campanha em 1996. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=-fjgZU_pgmc
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Cassio Taniguchi em 1996 — Musica de Campanha. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=gxQLANw2i0w

Céassio Taniguchi disputa a Prefeitura de Curitiba em 1996. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=NufOifLQFgA

Vanhoni vai para o segundo turno nas eleic6es de Curitiba em 2000. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=_q6uyaiTHuk&list=PL580384C2A40A52DC

Anuncio de campanha contra o PT em Curitiba no ano 2000. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=Wp7gEGqwiVs

Beto Richa Prefeito — 2004. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=psj8qv2xFOw

Propostas Programa Beto Richa — 2004. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=U5v2GjcCWOw

Programa Eleitoral da Gleisi — 2008. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=bel0SAqI350

Programa Eleitoral da Gleisi de 17.09.2008. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=LbuiM]3jG00
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Jornal do Estado - edi¢des de 1985-1992 (Sessédo Historia do Parana - Biblioteca

Publica do Parana).

Jornal Gazeta do Povo - edicdes de 1985-1992 (Sessao Historia do Parana -

Biblioteca Publica do Parana).

Site da Gazeta do Povo : http://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/memoria/.

Material Publicitario das Campanhas : Acervo pessoal dos candidatos.

Blog do Tarso . Fonte disponivel em: http://blogdotarso.com/

Blog da Cila Schulman . Fonte disponivel em: http://cilaschulman.com/

Blog do José Wille . Fonte disponivel em: http://www.blogjws.com.br/

TRE. Sumulas das eleicGes do periodo de 1985-2012.

Google : https://www.google.com.br/?gws_rd=cr

YouTube : https://www.youtube.com/?gl=BR&tab=w1



