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Resumo

Na segunda metade do século XX, intensifica-seoogsso de industrializagdo da habitagéao.
A moradia passou a ser tratada como um produtentlz uso, portanto, da comunicacao
mercadoldgica. O objetivo desta pesquisa foi \aifias relacdes e correspondéncias entre
discurso construido pela midia e a imagem percgigttess moradores da cidade de S&o Joseé
dos Campos nos bairros concentradores de lancasniembbiliarios. A pesquisa caracteriza-
se como descritiva, com coleta de dados por esteee documental. Verificou-se que nos
bairros estudados a imagem percebida pelos mosadopedominatemente positiva. Essa
imagem coincide em parte com o discurso veiculada midia, que € um dos elementos que
compde a percepcdo da imagem do lugar, somada paigpréonfiguracdo espacial e as
relacdes sociais, variaveis importantes na formdedmagem de bairros.
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Introducao

A comunicacdo é elemento fundamental da vida enedade, pois viabiliza a
construcdo simbdlica e a troca de experiénciassspposto de qualquer agrupamento
humano. As areas urbanas, em especial, sdo comberds de processos comunicacionais
complexos devido a multiplicidade das formas deiagga disponiveis e relacionadas com a
propria configuracao sécio-espacial das cidades.

A configuracdo de um espaco se da pela somatédaagpectos materiais com 0s
perceptuais ou mentais, o que no campo da geografienominado como fluxos e fixos.
Nesses espacos de representacdo perpassam as ouéiasxercem importante papel na
construcdo do discurso, uma forte variavel na pe&® da imagem de um lugar por parte dos

receptores.

Definimos imagem de um lugar como um conjunto ddwbs formado por
crengas, idéias e impressdes que as pessoas t&m ldeal. As imagens
costumam representar a simplificacéo de inimesaxagdes e fragmentos de
informacdes e séo o produto da mente tentando gsace enquadrar enormes
quantidades de dados relacionados a um lugaf[imlagem de um lugar pode
mudar rapidamente quando os meios de comunicagéprepaganda boca a
boca disseminam noticias a seu respeito (KOTLER €005,p.182-185).
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Esta pesquisa explora as relacbes entre repreS8estagidiaticas dos lugares e a
producdo do espaco urbano, ao verificar o discaesstruido pela midia sobre os bairros
concentradores de langcamentos imobiliarios na eidadsdo José dos Campos — SP e a
imagem percebida pelos moradores desses bairssaimp estabelecer relacdo entre ambos.

O discurso da midia como elemento impressivo dgar&s se acentua com 0 processo
de industrializacdo da habitacdo, intensificads@gunda metade do século XX, quando a
unidade habitacional passa a ser tratada como wgratupytro produto industrial, estando
sujeita as forcas do mercado e sendo inseridairersn da comunicacdo mercadoldgica e do
consumo. A midia torna-se um elemento fundameatal yeiculacéo do discurso do mercado
imobiliario, e passa a ser uma das variaveis deéin€ia na formacao da opinido publica, na
percepcdo dos habitantes e, portanto, na imagerockglades. A unidade geogréfica mais
explorada pelos incorporadores imobiliarios € arbacuja imagem passa a ser influenciada
pela comunicacdo mercadolégica do segmento.

Nesta pesquisa pretende-se aplicar o conceito dgeinm, largamente utilizado no
campo da comunicacdo organizacional, para lugpaesndo da idéia de que os discursos sao
vetores de territorializacdo, o que torna relevasdmpreender o discurso da midia e o
discurso dos moradores, as duas principais vozesgloento imobiliario.

O locus de estudo é a cidade de Séo José dos €ampde, em 2008, foram
disponibilizadas 8.847 unidades habitacionais/itatado um volume de R$1,7 bilhdo entre
marco e junho de 2008, de acordo com pesquisasgdacicao das Construtoras do Vale do
Paraiba - Aconpav e Conselho Regional de Correttedmoveis - Creci (ALMEIDA, 2008,
p.11). Esse fator dinamiza a ocupacao espaciaregnseqiéncia, reconfigura a imagem dos
bairros concentradores de investimentos.

Dessa forma, delimitou-se como objetivo geral waif as relagcdes e
correspondéncias entre discurso construido pelemid imagem percebida pelos moradores
da cidade de Sao José dos Campos dos bairros t@umeas de langcamentos imobiliarios no
municipio.

O texto é estruturado da seguinte forma: sdo apadas as relagbes de comunicagao
e espaco urbano; discute-se o fendmeno da indirtg@o da habitacéo; aborda-s e a questao
da formacédo de imagem de lugares. Posteriormenéxpkcitado o método, seguido dos

resultados e discussao.

Relacgbes entre comunicacao e configuragéo do espagbano
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A histéria recente da humanidade tem como um meintensificacdo do processo de
urbanizacao, que atingiu na sociedade contempordnaacomplexidade extrema e tornou-se
um fendbmeno de abrangéncia global. Somada a dedesmzpulacional, a transformacao do
espaco fisico, a intensidade de informacdes prapwda pelos meios de comunicagao, as
cidades tornaram-se territrios multiculturais decds simbdlicas, dentre as quais
predominam as relacbes de consumo.

E por meio dos fluxos comunicativos que se estabsleessas relacdes entre
individuos e entre estes e 0o meio, resultando ewcadr simbodlicas. Toda a acdo sobre o
espaco é motivada também por valores simbdlicos gde atribuimos ao espaco.
(ROSEMBERG, 2004, p.3).

A nocao de territorialidade procura evidenciar aterfaces entre as
dimensdes territorial e sociocultural. Territodalde refere-se as relagbes
entre um individuo ou grupo social e seu meio fleréacia, manifestando-
se nas varias escalas geogréficas — uma localidageregidao ou um pais —
e expressando um sentimento de pertencimento e @ado e agir em um
dado territério. [...] Ela se desenvolve a partir abexisténcia dos atores
sociais em um dado espaco geogréfico, engendranmdsantimento de
sobrevivéncia do coletivo e referéncias sociocaltucomuns, ainda que
considerada a diversidade de interesses ali pessd@l BAGLI; MACIEL,
2004, p.12).

A0 mesmo tempo em que 0s agrupamentos sociaisedeftaracteristicas do espaco,

o design do ambiente construido também interfere nas retagfeiais e, portanto, nas formas
de estabelecer os fluxos comunicacionais, infleemdm a determinacdo do senso de
comunidade e a percepcdo da imagem de um lugampdfi@l instrumental do ambiente
construido se refere a capacidade das caractasidisicas do ambiente de habilitar ou
promover a ocorréncia do comportamento” (MOUSTAEBQ9, p.81) [traducdo do autor].

Segundo Moustafa (2009, p.81-82) ha duas corrafgiseadas que tratam do papel
instrumental do ambiente construido. A primeirardagem enfatiza a capacidade das
caracteristicas fisicas do ambiente proporcionaopmrtunidades para o comportamento
humano, uma “oportunidade funcional”.

A segunda abordagem compreende o ambiente coma dapaomunicar sentidos,
sendo que é o sentido que faz a ligacdo das pessga® ambiente construido. As duas
correntes ndo sdo excludentes e evidenciam o Epdldlico do ambiente construido,
simbologia esta que € mediada pela comunicacao.

Verifica-se que a comunicagao € o meio viabilizatlbbconcepcao de territorializacao,
que se define pelas caracteristicas fisicas, adtiogis e perceptuais de um lugar,
delimitando assim as fronteiras entre as distidii@m&nsdes espaciais.
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A industrializacdo da habitacéo

As habitacfes sdo elementos do espaco urbano inguteg de significados, cujas
caracteristicas fisicas, compostas pela constreigési (fixos) e somadas aos elementos semi-
fixos (mobiliario, paisagismo, decoracdo) permitéaer inferéncias — mais ou menos
assertivas - sobre os moradores, seus valoregapasicial, nivel educacional, entre outros.

Antes possuidoras de caracteristicas mais indilichdas, as habitac6es sofreram um
evidente processo de industrializacdo por meioetiggreendimentos imobilidrios, fendbmeno
que ganhou mais forca na segunda metade do séXuldhabitacdo industrializada, tratada
enquanto produto, interfere ndo apenas no espsico,fe sim nos elementos perceptuais de
um lugar, principalmente por fazer intenso usoataunicacdo mercadologica.

A cidade contemporénea é o cenario adequado padustrializacdo, o que Monte-
Mor (2006, p.8) denomina de cidade industrial. M#sque ser palco da légica centrada na
producdo industrial, a propria cidade se transforema produto industrial, fenébmeno
observado no processo de industrializacdo da Igabita

Segundo Silva (1992, p.54-55) a cidade concentreoadi¢cdes gerais da producao
capitalista e possui como base 0s objetos imolosagque sdo produzidos por determinados
agentes e podem apresentar-se como objetos deducseja, como mercadorias.

A industrializacdo da habitacdo rapidamente foi idache e regulamentada por
grandes e poderosos grupos financeiros, que sereggeim do mercado e o0 organizaram de
forma a controlar sua concepcéao e realizacao (VIXAR007, P. 115) [traduc&o do autor].

Com o adensamento populacional dos espacos urlganosbordagem da habitacéo
como produto do mercado imobiliario, ocorre o psscede verticalizacao.

A industria vai, em primeiro lugar, fazer uso dessaléncia [da valorizacéo
da propriedade privada] e explora-la para obteo|udazendo apologia a um
novo modo de vida [...]. A evolucdo da casa indigidvai se pautar em dois
objetivos: um ideoldgico: tornar-se proprietério; oatro econémico: a
habitacdo torna-se uma verdadeira mercadoria eestnatura ideal para o
consumo, com todas as variaveis decorrentes (VIVAR2007, p. 115)
[traducéo do autor].

As habitacGes passam a ser, sob certo aspecttivasjeou seja, comportam varios

nucleos familiares em unidades padronizadas, gsgupm uma area privativa normalmente
restrita e compartilham o uso das areas de lagetras areas comuns.

Nas habitactes coletivas, como os prédios e comdosnia repeticdo de um modelo
nao permite a identificacdo da personalidade dansuVIVARAT, 2007, p.103) O usuario

cria valvulas de escape, como o desejo da casandigocou de praia. Sonha em ter uma casa
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“do jeito que queria/ do jeito que sempre sonhou”autro local, visto que na cidade parece
impossivel. A cidade passa a ser vista como umne@ssario, um paradoxo que concentra
oportunidades econémicas, culturais e sociais lelgmas caracteristicos da urbanidade.

O mercado imobiliario explora ndo apenas a unida@tacional, mas também o
valor da terra. Segundo Silva (1992, p. 55) o vdéoterra € determinado pela capacidade dos
proprietarios fundiarios de influenciarem o uso geeala a terra.

O fato de o solo urbano ser nao- reproduzivel,atarruma mercadoria
passivel de monopolizacéo por parte de seu préfddeffendo em vista que
o terreno esté associado a mercadoria produzodeanovel — a renovacao do
estoque de imovel dependera da superagéo do olosticpropriedade. Tal
situacdo determina o aparecimento de um agent@alote imobiliario que
viabiliza o acesso de construtoras ao suporteofisie seu processo
produtivo. E aqui que aparece o capital incorparé8t.VA, 1992, p.56)

O mercado imobiliario, por meio da comunicacdo mme@otdgica, passa a criar

argumentos de forma a caracterizar e justificars sempreendimentos. Passa, assim a
interferir na percepcado da habitacdo e dos baiuns vez que o discurso publicitario é
veiculado na midia, influenciadora da opiniao prdli

Ao tratar a habitacdo como produto, invariavelmeageconstrucdes tornam-se algo
gue independe da vontade dos moradores, e simedasld mercado, reconfigurando a
dindmica social do espaco.

Apesar de a habitacdo estar inserida em uma imal@sypecifica, dentro de
um sistema de producdo proprio, as grandes tranafdes mundiais
acabam por influenciar a evolucao do produto residé de forma similar
aos produtos oriundos de outros setores. (BRANDRABINECK, 2007,
p.72)

O mercado imobilidrio passa a atender, também, amaior demanda de habitacbes

decorrente do préprio processo de industrializacglmbalizacdo econbmica, que acentuou as
migracdes inter-regionais em funcdo da mobilidade fdrca de trabalho, aliada ao
desenvolvimento dos meios de transporte. SegundeLW2007, p. 12) “a mobilidade
facilitada estd no coracao das transformacgdes asban

Sob esses dois aspectos — a transformacao daddabigan produto e as mudangas
sociais decorrentes da industrializacdo e globgizadas quais destacam-se a mobilidade
urbana e inter-regional — que se configura um @enéarbano especifico no contexto
contemporéaneo, fato que inevitavelmente alteraagém dos lugares sob a Optica de seus
moradores.
Imagem de lugares

A cidade é um espaco submetido a comunicacédo eos\aspectos. A comunicacao,

conforme ja abordado, é pressuposto das interaf@é&®mem com o homem e do homem
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com o meio. A medida que os processos de comunidacd@m se tornando mais complexos,
fato que se da com o desenvolvimento das formameliacdo — midias - também se
multiplicam as formas de representacao dos espacos.

A imagem de uma cidade ou lugar é “fabricada” tgdm o publico interno quanto
para 0 externo. E produzida pelos atores urbanels, gopmunicacdo publicitaria e pela
imprensa oficial do municipio (ROSEMBERG, 2000,)p$bmada a propria configuracao
espacial do lugar, que por si sO ja comunica.

As formas de representacdo sao, a0 mesmo tempejrasgde expressar a percepcao
que se tem de algo e também sédo discursos comsrgice alteram a percepcdo do mesmo
objeto. Esse processo passa pela formacao da indgem lugar, fato que se da na esfera da
recepcéo do processo de comunicacgéao.

Para compreender o processo de formacdo de imdgeam lugar, que inclui a
questao perceptual do espaco, torna-se relevanteicwar imagem.

O mundo das imagens se divide em dois dominiogir@epo € o dominio
das imagens como representacdes visuais: desepimbstas, gravuras,
fotografias e as imagens cinematogréficas, telassiholo e infogréaficas
pertencem a esse dominio. Imagens, nesse serdidoybjetos materiais,
signos que representam 0 Nosso meio ambiente viGualegundo é o
dominio imaterial das imagens na nossa mente. NEst@nio, imagens
aparecem como visfes, fantasias, imaginacfes, maguenodelos ou, em
geral, como representacdes mentais. Ambos os dmndd imagem néo
existem separados, pois estdo inextricavelmenseldig j& na sua génese
(SANTAELLA; NOTH, 1999, p.15).

Outro olhar é encontrado no campo da comunicaggn@acional. Ressalta-se que as
abordagens apresentadas ndo séo excludentes.

Compreende-se a imagem organizacional como resul@dm desenvolvimento do
conceito de comunicacdo. E aquilo que a empresgadpmjetar para seus diversos publicos.
A imagem é a extensdo da identidade, que compreendeanifestacdo visual da
personalidade da organizagcdo (ARGENTI, 2005). Neefkex&do pretende-se adequar o
conceito de imagem de organiza¢Oes para lugardsydqmda idéia de que os discursos sao
vetores de territorializacao.

A distincdo entre imagem de uma organizacdo e dduger € que, no caso dos
lugares, nem sempre existe uma ag¢ao planejadandenatacdo que objetiva construir um
discurso por parte de uma instituicdo. E possive igto ocorra, por exemplo, devido a
iniciativas do poder publico municipal, estadualfederal, ao veicular uma campanha para
fomentar a atratividade turistica ou de investidara alguma outra acdo de marketing de

lugares. No caso de um bairro, outra dimensaadaal, objeto deste estudo, este tipo de
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iniciativa torna-se mais rara, por ser uma subduwirritorial inserida na esfera do governo
municipal.

Em geral, no caso da comunicagcdo organizacionalerapresas possuem um
planejamento de identidade que colabora para aafgiohdo discurso, que por sua vez
resultara na imagem percebida pelos diversos m#hlee pensarmos no caso da imagem de
lugares, a identidade pode até existir, na formanda logomarca que representa uma cidade,
por exemplo, um brasdo ou uma bandeira. Mas, pis e estas manifestacdes visuais
sejam difundidas, as referéncias visuais do progsfgaco — as construgdes, relevo, tipos de
habitacdes, recursos naturais — sdo mais marcgreés,fato de estarem constantemente
presentes e visiveis para diversos publicos. “@@speal produz um espaco mental que guia
a acao sobre o espaco real; o espaco mental ddcsaricao sobre o real (ROSEMBERG,
2000, p.3) [traducéo do autor].

A imagem de uma cidade é construida para o pubilieono e externo, porém nem
sempre de forma planejada. E produzida pelos abobesios, pela comunicacdo publicitaria e
pela imprensa oficial do municipio (ROSEMBERG, 200@), além do préprio espaco.

Relevante destacar que a imagem, seja de um dugde uma organizacdo, nunca €
Unica. Geralmente varia segundo a percep¢do deesgggnsociais distintos, como turistas,
moradores, poder publico, incorporadoras imobd®rientre outros. No entanto, quando
acOes coordenadas sdo executadas, € possivellestahgna imagem referencial que pode
vir a ser um diferencial para o lugar. “Sem umagema original e diferenciada, um lugar
potencialmente atraente pode passar despercebidmeim ao vasto mercado de lugares
disponiveis” (KOTLER ET AL, 2006, p. 71).

A imagem de uma cidade é construida para o pubilieono e externo, porém nem
sempre de forma planejada. E produzida pelos atobesios, pela comunicagdo publicitaria e
pela imprensa oficial do municipio (ROSEMBERG, 2003), além do préprio espaco.

Segundo Kaotler et al (2006, p.71) a imagem de wgarlpode ser:

- excessivamente atraente: atrai publicos em deysen ter a condicdo de atender suas
demandas;
- positiva: o lugar é bem visto por seus publicos;
-fraca: ndo é clara a imagem do lugar, ndo ha euidé&e aspectos relativos ao lugar;
- contraditoria: coexistem aspectos negativos &éipos sobre o mesmo lugar;
- negativa: a imagem é vinculada a aspectos negativ
No caso de bairros, por estarem dentro de umadmicfeior, 0 municipio, ha menos

probabilidade de haver uma acdo coordenada na padiaformacao da imagem. O mercado
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imobiliario, a infra-estrutura, os aspectos culsir@ histéricos do lugar sdo variaveis que
contribuem com maior peso na formacéo do discuugofgrmara a imagem percebida, neste
caso, porém, sem uma diretriz de comunicagdo Unmina,vez que s&o instancias com pesos e
objetivos distintos. Dessa forma, a somatoria desudsos dos atores sociais contribui para a
formacdo da imagem de um lugar, podendo as ac@esosedenadas por meio de um
planejamento estratégico, ou isoladas. Dentrearssatociais, identificam-se os participantes
do setor publico, setor privado e participante$oresgs.

Outros elementos interferem no processo de formdgdercepcédo da imagem de um
lugar que, apesar de direta ou indiretamente seesmitado de acbes dos atores sociais,
merecem seu devido destaque. Entre eles estdemsrgos arquitetbnicos e urbanisticos,
que analogamente podem ser comparados a identigadma organizacdo, ou seja, a parte
“visivel”, “materializada”.

A percepcdo do ambiente (urbano) é muito mais do\grbal. Em uma
comunidade existem marcas, objetos, locais espesifique se
particularizam por manter um processo relaciorrautar interativo onde se
caracterizam os individuos e grupos e ao mesmo aesdip por ele
caracterizados (SILVA, 2004, p.85).

Quadro 1 — Aspectos arquitetdnicos e urbanisticos

Infra-estrutura (transporte, sinalizagdo, ilumirggéaisagismo, rede de esgoto, telefonia)

Empreendimentos imobiliarios

Espacos publicos (pracas, prédios publicos, esghgosnvivéncia)

Localizacao

Meios de acesso

Tipos de habitagéo

Construcbes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2009
Também devem ser considerados como varidveisntgréerem na percepcgao da
imagem de um lugar os aspectos sociais e culturais.

Quadro 2 — Aspectos sociais e culturais

Manifestacoes culturais

Histéria do lugar

Formas de agrupamentos e convivio social

Perfil social dos moradores

Status

Fonte: Elaborado pelo autor, 2009

Conforme diferencas nas dimensdes territoriais mirastrativas, infere-se que
algumas variaveis ganham mais destaque do quespatrafuncédo do proprio papel politico-
administrativo assumido pela administracdo de cesl@aco. Abaixo as variaveis que
compdem a imagem de um bairro.

Quadro 3 — Variaveis que interferem na imagem déaimo
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Bairros

- historia

- tipos de construcdes e habitacdes

- mercado imobiliario e suas manifestacdes merégitds na midia
- propaganda dos empreendimentos publicos

- recursos naturais

- perfil socioecondémico dos moradores

- manifestacdes culturais do bairro

- midia local

- infra-estrutura

- configuracdo espacial

Fonte: elaboracdo do autor, 2009
A imagem do bairro ndo depende de um planejamemit®d (de um oOrgado publico
responsavel. E uma somatoria de fatores, confoemmmdstram os resultados da pesquisa.

Método
A pesquisa caracteriza-se como descritiva, comtaotle dados bibliogréfica,

documental, e por entrevista. O método se dividiudeas etapas:

- realizacdo de entrevistas de carater qualitateo) roteiro de questdes estruturado, com
moradores de S&o José dos Campos;

- realizacdo de auditoria de midia, pesquisa déeadocumental qualitativa e quantitativa
para atingir o objetivo de identificar as midiadizadas para realizacdo da comunicacao pela
prefeitura. “A auditoria de imagem € um instrumentometodologia para avaliar a presenca
da imagem de uma organizacdo junto a determinadbBcps ou a opinido publica, de
maneira geral” (BUENO, 2005, P.347)

A amostra foi composta por moradores da cidadeg@ade civil), representantes dos
bairros concentradores de lancamentos imobiliatéosidade de S&do José dos Campos - SP.
Para determinar a amostra, foram usados dados dsgms) resultantes de uma pesquisa
realizada pela Aconpav (Associacdo das Construttobagale do Paraiba) e Creci (Conselho
Regional de Corretores de iméveis) de Sado JoséCdagppos em 2008, que possui dados
quantitativos referentes aos langcamentos imolkadivididos por bairros no municipio.
Foram considerados 0s quatro primeiros bairros esdnadores do maior namero de
langamentos imobiliarios em 2008, a saber: Pargdestrial, Jardim Aquarius, Esplanada e
Vela Ema. Por ser uma pesquisa qualitativa, naadado o calculo amostral para selecao
dos entrevistados. O critério utilizado para deteamo nimero de entrevistados foi o da
saturacao, o que resultou em 34 entrevistas. @oaas entrevistas contemplou os seguintes
itens, subdivididos em questdes: perfil, mapeamemtagem e reputacado, social, seguranca,
transporte, marcado imobiliario, governo municigaesso as midias, perspectivas futuras,

imagem dos outros bairros.
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Resultados e discussao

QUADRO 1 — Comparativo dos bairros

Parque industrial Aquarius Vila Ema Esplanada
Perfil Moradores de SJC |eMoradores de SJC Moradores de SIJC Moradores de SJC e moradores
moradores vindos dee moradores vindose moradores vindos de outros municipios.
outros municipios. de outros| vindos de outros
municipios. municipios.
Mapeamento Enfase na infraestrutur&nfase na Enfase na Enfase na infraestrutura |e
seguranca e na sensagéaofraestrutura g infraestrutura € seguranca
de pertencimento apseguranca seguranca
bairro
Imagem/ reputacdq Imagem positiva. Houuvenagem positiva. A Imagem positiva. | Imagem contraditéria (conflito
melhorias no  bairro} verticalizac&o Alguns afirmam| entre bairro residencial e
Pouco conhecimento daexcessiva traz que o bairro] comercial).
historia do bairro problemas. melhorou, outros O bairro passa por mudanca (de
Conhecem a que piorou. identidade.

origem do bairro

Nao sabem relata

mas por ser recentesobre a histéria d

rTodos afirmam que o bairr

D “tem histéria”, por ser antigg.

al

ndo véem comao bairro. Alguns relatam fatos e aspect
“histéria” dessa historia.
Social Enfase no relacionamerjt®ouco Pouco Relacionamento SOcié
social relacionamento relacionamento | moderado
social social
Seguranca Sentem-se seguros Sentem-se sedquros m-Sente Sentem-se seguros
seguros
Transporte Estdo satisfeitos com| dldo sdo usuariosNdo sdo usuarios Ndo sdo usuarios freqlentes.
transporte, sao usuarios | fregiientes. frequentes.
Reclamam dg
transito para acesso

ao bairro

Governo municipal

Estdo satisfeitos

Estdo sataeit

Estdo satisfeitos

Criticam o0 zoneamento
bairro

do

Mercado
imobiliario

Véem a verticalizacd
como positiva, sinal dg¢
crescimento

b Especulacdo

2 imobiliaria.
Exagero na
verticalizacdo e no
precos dos imoéveis

relacéo El
verticalizacdo dg
5 bairro

Sao receosos emCriticam

duramente
verticalizacdo e o zoneamen
da area comercial

to

Acesso as midias

Mais acesso a TV ab

eAgesso a todas 4

g

sGrande acesso

1IsBom acesso as midias

e internet (mais jovens) | midias, inclusive| midias
jornais
Perspectivas N&o pretendem mudar deN&o pretendem Nao pretendem N&o pretendem mudar de bairf
futuras bairro mudar de bairro mudar de bairro

Fonte: dados primérios, 2009.

Verifica-se que nos quatro bairros estudados haroeszla de moradores oriundos de

outros municipios com originarios de S&o José duapDs. E possivel relacionar esse fato

com a historia recente do municipio, marcada petaiacdo de industrias de tecnologia na

regido, que gerou a reconfiguracao da formaca@lse@spacial do lugar. A atracdo de méo-

de-obra especializada foi um dos marcos do peripg®jmpulsionou outras atividades como

0 comercio e o setor imobiliario, que passou aarortm uma demanda distinta da existente

até entdo. A populagcédo de Sédo José dos Campos daltb48.332 habitantes, em 1970, para
539.313, em 2000 (IBGE, 2009).
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Outro aspecto observado no item mapeamento saarasteristicas que um bom
bairro deve ter. Nota-se que foram apontados aspeelativos a infraestrutura e seguranca
em todos os bairros, mas no Parque Industriallas s moradores enfatizaram a sensacéo
de pertencimento quando solicitado para citaremtaéros que consideram bons, reforcando
a idéia de que “a territorialidade reflete o vivigoritorial em toda sua abrangéncia e em suas
multiplas dimensdes — cultural, politica, econénecaocial” (ALBAGLI; MACIEL, 2004,
p.12).

“Melhores, para mim é aqui, né, vou achar que daret dos outros, vou

elogiar meu bairro, né”. (R2a)

“Os trés melhores? Como eu vivo aqui, para mim éasimelhores”. (R3a)
Apenas o Vila Ema apresentou uma imagem contradigm funcdo do conflito entre

0s aspectos residencial e comercial do bairro, djude opinides. Os demais bairros sao
vistos de forma positiva por seus moradores. Quanteputacdo, a Vila Ema também
apresentou especificidades, pois 0os moradores péatam plenamente o zoneamento
comercial e a verticalizacdo do bairro. Nos dentmsros, os moradores identificaram
melhorias em sua maioria.

Poucos souberam precisar a historia dos bairroterelssante que no bairro
historicamente mais recente investigado, o Jardymafius, 0s moradores, apesar de saberem
precisar sobre a histdria do bairro, afirmam qbeioo “ndo tem” ou “tem pouca” histéria.

Quanto ao relacionamento social, apenas o Pamestlial demonstra haver um
maior contato entre os moradores, e a Vila Emadad moderada. O Aquarius, bairro que
surgiu a partir da iniciativa de incorporadores lifiérios privados, é o bairro com menos
relacionamento entre os moradores, conforme redrfta abaixo.

“oh aqui é muito diversificado, pessoal... vém muile pessoas de fora,
pessoas que ndo se conhecem, no fundo do Valdedinas, pessoas vém
do mundo todo, aqui tem indio, tem chinés, temrj@pptem espanhol, tem
tudo e pra dizer assim uma caracteristica do hateoé por enquanto ele é
fechado, devido essas pessoas que vem de foreema&ssim esses contatos
ainda com os moradores 0s joseenses e aqueled quam aqui em S&o
Jose muito tempo, mas com o tempo os filhos véaoalinando, vdo se
entendendo, ai os pais vao se...por enquanto adivelsidade... sdo tudo
apartamento novo, o0 maximo que tem aqui, o prédio & 15 anos, né,
entéo € novo ainda” (R2b)

O item seguranca, que apareceu ho mapeamento coaaas caracteristicas de um
bairro bom para se morar, é bem avaliado nos gbairms, o que € coerente com a imagem
predominantemente positiva dos moradores em rekgsigeus proprios bairros.

Os respondentes tiveram dificuldades em avalidera transporte, com exce¢ao dos

moradores do Parque Industrial, por ndo serem iosugonstantes.
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A satisfacdo dos moradores em relacéo as acoesveon® municipal nos respectivos

bairros recebe uma avaliacdo positiva, com exceghdairro Vila Ema, no qual foram

levantados problemas relativos ao zoneamento, tpmaaparece de forma recorrente no

jornal analisado por meio de auditoria de midiansierando que as entrevistas e a auditoria

foram realizadas no mesmo periodo de tempo (ma@Da9), identifica-se uma interseccao

entre discurso da midia e discurso dos moradorgeegermite inferir, ainda que de forma

preliminar, que a midia é um elemento (fluxo) deuéncia na percepcao da populacdo, pois

evidencia ou pauta temas que acabam sendo dissyiidi® sociedade.

Para reforcar esse argumento, verifica-se que tosvistados possuem grande acesso

as midias, incluindo a impressa, tendo uma pequeshacdo de acesso, porém nao muito

significativa, os moradores do Parque Industrial.

Observa-se que o processo de verticalizacdo élpéoce comentado por todos os

respondentes, quanto questionados sobre as teasléthai mercado imobiliario. HA uma

mescla de opinides de abordagens negativa e @ositis falas dos moradores, no entanto,

mesmo assim a imagem percebida dos proprios b&posdominantemente positiva.

“O bairro ta crescendo muito, bom pro bairro, apdsague aqui era so casa,
agora uma mania de construir prédio, acho quetdoetem um prédio
isolado aqui, ndo sei se vocé ja viu, bem no mi¢ilica uma coisa esquisita
0 negécio, s6 casa, sb plano, e tem um prédio @' niR3a)
“N&o sei, eu tenho expectativa que a nossa tradgdéd deve...deve
diminuir...tendo em vista porque...porque s6 agudtgs prédios ali, deve
ser s6 umas duzentas familias. Entdo essa minhaquea € uma rua
tranqguila, ndo sei como vai ficar daqui ha uns duses, né”.(R5c)

“Acho que sim, eu acho que exagero...um pouco dgezr, esses prédios
altissimos, porque acho que aqui em S&o Joséeméimais necessidade
disso, porque tem tanto espaco fisico, tudo..(Rrd)
Apesar das criticas, nenhum entrevistado pretend@nte bairro.
Abaixo o quadro 4 revela a imagem que os moradéregle cada bairro pesquisado.

QUADRO 4 — Imagem dos bairros

IMAGEM DOS BAIRROS

Moradores Moradores Moradores Moradores
Parque Industrial Aquarius Esplanada Vila Ema
Pqg.Industrial positiva | Pq.Industrigl negativa | Pg.Industrigl fraca | Pg.Industridl ~ fraca
Aquarius positiva Aquarius positiva Aquarius  fragcaAquarius negativa
Esplanada Fraca Esplanada fracal Esplanada ppsHsplanada negativa
Vila Ema contraditérier Vila Ema contraditérizr VilaEma | fraca| VilaEma]| contraditor

Fonte: dados primérios, 2009.

12

ia



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Na segunda etapa, foi realizada auditoria de nddigrincipal jornal impresso do
municipio. Foram encontrados 84 textos jornalistigoe tratavam sob distintas abordagens,
questdes relacionadas a habitacdo e aos bairrasudwipio. Desses textos, cerca de 10%
abordam os bairros pesquisados. O bairro pesqugaelonais aparece no contetdo editorial
é a Vila Ema, em funcéo da problematica do zonetwmene aparece de forma recorrente.
No periodo pesquisado, varia matérias abordam atemia votacdo da mudanca da lei do
zoneamento, que ndo permitiria mais a construcanoges prédios. Houve uma primeira
votacdo, mas acusada de manipulacdo por ter ssdoida na pauta de votacdo de ultima
hora, foi revista e venceu a proibicdo da verteagao.

O bairro Aquarius aparece com abordagem positivamatéria que fala da qualidade
de vida dos moradores do bairro, dando destague p@raca, na qual os moradores tem
espaco para a pratica de exercicios.

O Esplanada apareceu também sob a optica do zoneamnperém a discussao se
concentra na delimitacdo das areas comerciaisdenesis.

Ja em relacdo ao conteudo publicitario, hd umaepges evidente de anuncios de
empreendimentos no bairro Aquarius, seguido da Kitea. Os apelos mais evidentes séo a
localizacéo “privilegiada”, dando destaque aosrbaie a area de lazer.

Outro aspecto a ressaltar € o uso de conteudoctdwo editorial a servico de
objetivos mercadoldgicos das construtoras. Maté&wdse lancamentos de empreendimentos
aparecem como conteudo editorial, como é o casondencamento na Vila Adyanna, bairro
vizinho & Vila Ema.

A forte relacdo entre a midia e o mercado imoliidi comprovada por meio de
uma parceria firmada entre o veiculo e as insbrscrepresentativas das construtoras e
empreendedoras da regido, amplamente divulgadamelxio editoria do jornal, que resultou
na veiculacgdo de uma campanha para incentivo depreorde imdveis no periodo,
caracterizado por uma crise econdémica.

Existe um espaco no jornal para reivindicacdesrdosdores em relacdo aos seus
bairros. Os bairros estudados praticamente na@egrarnesse espaco, sendo que 0s bairros
com moradores de baixa renda e/ou periféricos taim noz nessa secao.

Verifica-se que ha uma correspondéncia entre oudiscdo jornal e a imagem
percebida entre os moradores dos bairros estudBeéts.acesso que 0s mesmos tém aos
meios de comunicagdo, pode-se inferir que a midienédos elementos que interfere na
percepcdo da imagem de um lugar, que, somada pestas materiais (fisicos), compdem a

imagem percebida.
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Concluséo
O objetivo desta investigacéo, centrada na temdtdenagem de lugares, foi verificar

a imagem percebida pelos moradores de quatro baide Sdo José dos Campos
concentradores de lancamentos imobiliarios e gueamo, passam por uma reconfiguracéo
espacial, e o discurso veiculado pela midia.

Verifica-se que ha correspondéncia entre as abendaga midia e a percepcdo dos
moradores. As tematicas presentes no jornal sé@ntesas também pelos moradores. No
entanto, pelo discurso dos respondentes verificpisea percepgdo das tematicas se d4 muito
pela observacdo e uso do espaco, modificado ou a&ya volta e pelas formas de
relacionamento social estabelecidas nesse espac@xBmplo, na Vila Ema os moradores
diagnosticam a problematica da verticalizacao, tqoe foi fortemente presente no veiculo
impresso analisado. Esses moradores tém grandsoaaesnidias, o que permite estabelecer
uma relagdo entre o discurso midiatico e a imageroepida, sendo assim a midia uma das
variaveis no processo de formacao da imagem, qureeoco campo da recepcao. Sabe-se que
a influéncia da midia muitas vezes ocorre, mas édacionalizada. Nao era foco desse
trabalho explicar porque e como se da essa relacsio) verificar as correspondéncias entre
os discursos, no entanto € algo que sugere-se ogee §er explorado em investigacdes
posteriores. Também ressalta-se que o estudddiodbrado sob a Optica da comunicacao,
apesar de tangenciar outras areas do conhecimento.

Espera-se, com essa pesquisa, contribuir para enfiongle um campo que contemple
as relacdes entre comunicagao e espacos, busespmimder como a comunicagéo produz e
se torna espago e como 0 espago produz e se tomaicacao
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