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PAIXAO, Tatiane Oliveira. A comunicacdo das campanhas sociais na televisdo:
a leitura do jovem sobre o referendo da comercializacdo de armas de fogo e
munig¢do no Brasil. 2007. 125 f. Dissertacdo (p6s-graduacdo em comunicacao -
area de concentracao: comunicacao midiatica) - Faculdade de Arquitetura, Artes
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RESUMO

Este trabalho visa analisar o papel da comunicagdo nas campanhas
sociais veiculadas na televiséo e as leituras das mesmas realizadas pelos jovens
expostos a essas mensagens. Tomando como objeto de estudo o referendo
sobre a proibicdo da comercializagdo de armas de fogo e muni¢cdo no Brasil,
buscou-se compreender o impacto da campanha em cidadaos em idade de voto
facultativo da cidade de Bauru - SP. Para tanto, construiu-se um dialogo entre a
comunicacao realizada na televisao, palco no qual se debateram amplamente os
posicionamentos sobre o tema em questdo, o poder de transformagédo do
marketing social e das campanhas sociais no intuito de verificar sua repercusséao
entre os jovens eleitores, isentos por lei da obrigatoriedade do voto, e o impacto
das mesmas entre esse publico-alvo. O trabalho comprovou a forca de
penetracdo das campanhas desenvolvidas pela televisdo, mas também mostrou
a ineficacia das mesmas no momento de despertar e motivar a participacao,
entendida como exercicio da cidadania, dentro do grupo pesquisado.

Palavras-chave: marketing social, comunicacdo em marketing, campanhas
sociais de agao, televiséao e juventude, cidadania, consumo.



PAIXAO, Tatiane Oliveira. Social Ad Campaign Communication on Television: how
the youth interpret the referendum on the commercialization of fire arms and
ammunition in Brazil. 2007. 125 s. Thesis (post-graduation diploma in communication
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ABSTRACT

This hypothesis aims to analyze the role of communication in televised social
campaigns and how the youth of Brazil deciphers the messages they are exposed to.
By examining the referendum, which proposed to outlaw the sale of firearms and
ammunition in Brazil, a survey was conducted to understand the campaign’s impact
on citizens, who were considered optional voters living in Bauru — SP. Throughout
the survey, dialogue was established based on televised communication (a matter in
which the participants’ beliefs and opinions were highly discussed) as well as the
power of persuasion social campaigns and marketing have. Therefore, by analyzing
such communication, it is possible to observe the effects these issues had on the
young voters, who by law, are not required to vote. This research’s proposal shows
the capacity of the campaigns made for TV to penetrate its market; however this
analysis also presents the campaigns’ inefficiency to motivate its audience to
participate, as an act of citizenship within the group whom participated in the survey.

Keywords: social marketing, marketing communication, social campaigns to take
action, television and youth, citizenship, consumption.
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INTRODUCAO

Os problemas sociais, na maioria das ocasides, nada mais refletem do que as
tensbes encontradas nas mudangas que ocorrem nas sociedades. Especialmente a
luz do progresso e da democracia os individuos esperam na mudanga social uma
vida melhor em todos os ambitos. Mas a mudanca efetiva pressupde planejamento e
envolvimento; interesse e acao do governo e dos cidadaos.

InUmeras campanhas sociais sdo criadas e executadas no intuito de atuar na
mudanca de comportamento dos consumidores-cidadaos, mas até que ponto seus
resultados séo tao eficazes quanto os de campanhas de bens de consumo? Apesar
do sentimento de falibilidade das campanhas sociais existem inimeros casos de
sucesso e teorias que permitem um direcionamento no desenvolvimento de projetos
nessa area. A questao é como produzir, especialmente através da comunicagao, um
efeito real de participacdo com consciéncia em temas relevantes para a cidadania e
democracia em sociedades dominadas pelo sistema capitalista.

A decisdo de estudar a comunicacdo pelo viés do marketing social e
campanhas sociais atreladas ao jovem e ao meio TV surgiu de uma série de
guestionamentos pessoais a respeito da persuasao e sedugdo das mensagens, € 0S
limites de seus efeitos nas a¢des dos cidadaos.

A comunicacdo como bem publico, acima de todas as demais aplicacdes,
sempre foi nosso objeto de encanto e inquietacao, justamente por apresentar uma
infinidade de caminhos e olhares, estratégias e resultados.

Crescemos tentando apreender o verdadeiro sentido da cidadania, mas nao
nos damos conta, muitas vezes, da situacdo cdOmoda que nos permeia sobre a
esséncia de seu exercicio.

Ao levantar a hipbétese de que a juventude ndo se sente estimulada a
participar de maneira a construir a cidadania tentamos, através deste estudo,
contribuir com um tema vital na construgdo de um Brasil melhor.

Reconhecemos a complexidade do tema, e a execugcao desta dissertacao
traduz o cuidado no levantamento de dados que pudessem situar no tempo e no
espaco as transformacdes sociais que envolvem diretamente a comunicagédo para
entdo encontrar meios que pudessem esclarecer e respaldar o enfoque das
estratégias utilizadas quando se trata de informagédo e atitude para o bem-estar

coletivo.



Ao longo deste estudo fica claro ao leitor que ndo é preciso militar para
participar de assuntos publicos. Envolver-se em agbes cotidianas como cidadao
consciente e comprometido pode contribuir expressivamente no desenvolvimento de
um pais mais justo e igualitario.

Justificamos esta dissertacdo no fato da televisdo ser um dos meios de
comunicacao que, no Brasil, estd praticamente presente em todos os lares, com
capacidade de alcance da populacdo total que supera as demais midias de massa.
O fato de escolhermos os jovens em idade de voto facultativo implica nos seguintes
principios: ao desejarmos verificar o impacto das campanhas sociais como
propulsoras da cidadania ndo faria sentido escolher um segmento populacional que
€ obrigado a votar. Assim, o grupo isento da obrigacdo nos pareceu mais
conveniente e apropriado. Além disso, a juventude representa um dos valores
cruciais que uma sociedade pode ter pensando no futuro. De seu envolvimento no
ambito social, politico e cultural, pode-se esperar mudancas e possibilidades de criar
um sistema participativo mais sélido e de certa qualidade.

Temos como objetivo geral nesta dissertacao analisar a eficiéncia e eficacia
de uma campanha social de agdo — referendo sobre a proibicdo do comércio de
armas e munigcdo no Brasil - através da leitura que jovens em idade de voto
facultativo fizeram dela. E dentre os objetivos especificos estéo:

e Analisar a estrutura das campanhas sociais, sobretudo as de acao, os
processos de adogdo de uma pratica social e as estratégias de
comunicacao para o despertar (exercicio) da cidadania.

e Abordar a inter-relagcdo: campanhas sociais de ag¢do, midia televisiva e
comportamento dos jovens.

e Estudar de forma descritiva e interpretativa algumas insercbes da
campanha do referendo e comparar o intuito de suas mensagens ao que
foi percebido pelos jovens.

e Verificar quais os valores construidos, reforcados ou enfraquecidos em
funcédo das significagcdes e simbolizagbes produzidas pela campanha do
referendo.

Para tanto, foram realizadas abordagens tedricas e empiricas envolvendo

estudiosos da area de sociologia, politica, marketing, marketing social e
comunicagcao como Baudrillard, Dupas, Ramonet, Morley, Martin-Barbero, Cortina,



Peruzzo, Hirschmann, Lima, Rubim, Defleur e Ball-Rokeach, Kevin e Kotler, Shimp,
Kotler e Roberto, Carvalho, Wolton, Ferrés, dentre outros. Também foram
investigados comerciais veiculados durante a campanha do referendo, lembrados
espontaneamente pelos entrevistados. Os materiais foram coletados no periodo
compreendido entre inicio e término da campanha, em 2005.

A verificacdo da opinidao dos telespectadores foi realizada por meio de
pesquisa de campo, com jovens de 16 e 17 anos'. O resultado contribuiu na
compreensdo da dialética “proposta x percepcdo”™ da comunicacdo em uma
campanha social de acao, notadamente a do referendo.

Nos servimos do método hipotético-dedutivo de abordagem, considerando-se
uma lacuna nos conhecimentos, dos quais € formulada a hipdtese seguindo a logica
fundamentada na observagéo.

Quanto aos procedimentos foram utilizados os métodos investigativo-historico,
a fim de tracarmos a inter-relacdo: campanhas sociais de acao, midia televisiva e
comportamento dos jovens.

Utilizamos no trabalho técnicas de documentacado indireta e direta. Na
primeira foram realizadas pesquisas bibliografica e documental (investigacao da
campanha sobre o referendo 2005). J& a segunda tratou da observagédo direta
extensiva por meio de questionario (pesquisa) e medidas de opinido e de atitudes
(focus groups). O trabalho foi realizado em Bauru-SP abordando-se aspectos da
intengdo da campanha do referendo junto a jovens em idade de voto facultativo. As
pesquisas basearam-se no método de amostragem probabilista por conglomerados
Ou grupos.

Os conglomerados sugeridos para o estudo incluiram escolas da rede publica
e particular do ensino médio. E para a amostragem foram considerados somente os
entrevistados com 16 e 17 anos.

A fundamentagdo e metodologia descritas acima podem ser encontradas em

quatro capitulos. O primeiro busca estabelecer um marco teérico sobre o qual

' Segundo Pastorelli (2001) o termo “jovem” compreende a faixa de 18 a 24 anos. Inimeras matérias
incluem nessa categoria adolescentes de 16 e 17 anos, que a partir da Constituicdo de 1988
adquiriram o direito ao voto. A faixa adotada pelo Brasil em politicas focadas em jovens segue a faixa
de 15 a 24 anos (JOVENS..., 2004). Pelo fato desta dissertagdo abordar midia, jovens e campanhas
sociais estaremos abrangendo com o termo “jovem” a faixa etaria de 16 a 24.

2 A percepcao dos telespectadores pode, ou nio, corresponder as expectativas da comunicagdo
enquanto propostas em campanhas sociais. Dai a dialética “proposta x percepgao”.



assentamos nossa dissertacao, que objetiva verificar nos jovens em idade de voto
facultativo os impactos da campanha do referendo sobre a proibicdo do comércio de
armas e muni¢cao no Brasil. Tentamos esbocar um panorama das transformacgdes
contemporéneas que afetam nosso cotidiano, a fim de abrir espacos para a
comunicagao nos processos do marketing social e campanhas sociais.

O segundo capitulo trata da funcado estratégica do marketing social e sua
semelhanga com o marketing de produto, demonstrando que quanto mais uma
campanha social se aproxima de uma de bem de consumo, mais chances tem de
alcancar o sucesso. Ja o terceiro aborda a comunicacao de resultado a partir da
propaganda e da midia TV, passando pela forca da comunicacao integrada de
marketing e pelo carater socializador da televiséo.

O quarto capitulo apresenta uma breve retrospectiva do referendo sobre a
proibicado do comércio de armas e municao no Brasil a fim de criar subsidios para a
apresentacao da pesquisa de campo, que faz uma andlise da leitura da campanha
por jovens em idade de voto facultativo, ndo s6 pelo estimulo a participagdo como
pelo entendimento, percorrendo a eficiéncia e eficacia das mensagens, sobretudo
quanto as estratégias e taticas de comunicacao, pelo viés do marketing social.

Finalizamos a dissertagdo buscando responder aos principais
guestionamentos levantados ao longo da pesquisa, apontando nossas impressoes e
consideracoes.

Esperamos com este estudo oferecer ao leitor elementos para ampliar
horizontes, questionar e refletir sobre a intensidade com que cada um percebe e
exerce seu papel enquanto cidadao e parte da cultura midiatica.

Desejamos a todos uma boa leitura!!!



1 GLOBALIZACAO E CONSUMO
1.1 A nova ordem mundial e o triunfo do mercado

Pensar nas questdes atuais seja no ambito da comunicagao, seja no ambito
social, demanda uma reflexdo sobre os significados das transformacdes
contemporaneas recentes em todas as areas de conhecimento. Sem pretender
esgotar esse assunto, o que fugiria ao intuito deste capitulo, tragaremos alguns dos
pontos assinalados como relevantes por alguns especialistas, a fim de caracterizar o
momento em que vivemos. Sabendo da dimensao da probleméatica, optamos por
abordar autores relevantes para este estudo, privilegiando aspectos econémicos,
culturais e comunicacionais.

O embate vigente desde as ultimas décadas do século XX, desde a oéptica
econdmica, tal como proposto por Dupas (2005), implica em apontar a emergéncia
de novos atores e estratégias na cena mundial nem sempre identificados com a
criacao de uma sociedade mais justa e democréatica. Ao contrario, na visdao desse
autor, o que caracterizaria a contemporaneidade seria o brutal antagonismo entre as
classes sociais e paises manifestados por indicadores de desigualdade nunca vistos
anteriormente. A concentragdo econOmica atingiu patamares escandalosos
aumentando o numero de pobres e diminuindo o nimero de ricos, num ritmo visivel
em escala global.

Nesse palco, os atores econdémicos mais relevantes seriam as grandes
corporagdes transnacionais, o sistema financeiro e as associa¢gées empresariais e
seus acionistas. Ja na sociedade civil constata-se o crescimento do individualismo e
de organizacbes sociais ndo-governamentais, as denominadas ONGs. No ambito do
Estado, seguindo o raciocinio de Dupas (2005), assistimos ao descrédito das
instituicoes tradicionais como o legislativo, o executivo, o judiciario, os partidos ou as
organizagdes internacionais. Essas manifestacées nada mais expressariam do que a
l6bgica de um embate destinado a enfraquecer os Estados nacionais diante do
assalto do capital global interessado em fazer prevalecer a economia sobre as
demais atividades e representagdes sociais.

Na verdade estariamos presenciando o confronto de dois modelos com
manifestacées e concepgdes antagbnicas. O primeiro, definido como modelo

proveniente da modernidade implementada pelo Estado de Bem-Estar Social,



proprio das décadas de sessenta e setenta do século passado, e o segundo,
posterior a década de setenta do século passado, destinado a destruir as bases
sobre as quais se fundamentava o Welfare State. Tecer os pontos centrais desse
confronto ajuda-nos a visualizar e compreender a dimensdo do momento que
vivenciamos.

As economias no modelo de Bem-Estar Social, reconhecidas como nacionais,
passaram por um processo de mundializagdo nos tempos mais recentes. Isso
significa que a interdependéncia aumentou, tornando dificil a ado¢do de medidas
locais ou regionais. A natureza do préprio Estado estaria sendo minada. Se antes ele
se preocupava em fornecer os servigcos basicos como educacgao, saude, seguranca e
transporte, agora esses servigos ficaram para um segundo plano ou passaram para
os dominios da iniciativa privada. Um dos exemplos ilustradores dessa
transformagao ocorre nos meios de comunicagao. No modelo de Bem-Estar Social,
0os meios dependiam da regulamentacao realizada pelo poder publico estatal e
preocupavam-se, primordialmente, com o valor da informac¢do. Em alguns paises a
presenca de canais estatais tornou-se simbolo da liberdade e pluralidade de
informacéo.

Atualmente, a concentragdo mididtica preocupa-se com o carater comercial e
a busca desenfreada pelo lucro, perdendo sua fungéo de informar a populagéo, além
de defender a adocdo de medidas mais livres e abertas. Os programas de
entretenimento e as politicas de liberagdo e abertura estdo colocando em xeque o
valor da informagdo, preocupacao central na esfera dos meios de comunicagao.
Destaca, dentro dessa trajetoria, o surgimento de empresas comunicacionais
gigantescas, presentes em todas as partes do mundo e preocupadas,
essencialmente, com sua lucratividade. Nao é dificil verificar a presenga do mesmo
grupo atuando nos diversos meios, chegando a controlar desde a producéo até a
distribuicao dos produtos culturais.

Ainda dentro dos autores que manifestam sua preocupacao com relagdo ao
tempo presente, Morley (In: CURRAN; MORLEY; WALKERDINE, 1998), um dos
representantes dos estudos culturais ingleses, segue a mesma trajetoria critica
descrita por Dupas anteriormente. Para ele, a experiéncia da modernidade assentou-
se num tripé bem sélido: a industrializagdo, a urbanizacdo e a mecanizagdo. As
instituicbes sustentadoras dessas bases seriam a fabrica, a cidade e a nagéo. Nos

ultimos tempos, denominados por ele como o advento da pés-modernidade, se



consolidou a destruicao dessa estrutura. A industrializacdo abriu espaco para a
sociedade da informacédo ou do conhecimento na qual, por exemplo, 0 computador
substitui o torno. A mecanizacdo estaria sendo trocada pela automatizagdo e as
grandes conglomeracdes teriam sido substituidas pelas facilidades do trabalho
desenvolvido nas proprias casas e enviado posteriormente aos centros produtivos.

De acordo com Morley (In: CURRAN; MORLEY; WALKERDINE, 1998),
vivenciamos a “cultura dos trés minutos”. Isto representa uma situacédo na qual, de
acordo com o autor, ndo ha necessidade de prestar grande atengdo as coisas. Os
discursos desaparecem abrindo espaco para as manifestacbes rapidas e sem
profundidade ou andlise. A cultura predominante corresponde a das imagens. As
imagens explicam tudo. As noticias sao passadas em fracao de segundos, cada uma
delas desconectada das anteriores. Estariamos diante de uma cultura que evita
pensar em grandes acontecimentos ou interpretagdes. Em definitivo, verificamos a
narrativa sendo suplantada pelo fluxo constante de informagdes sem nexos, a
conexao pela desconexdao e a sequéncia pela aleatoriedade. Essa constatacéo
apenas referenda algumas das consequéncias da concentracdo midiatica, tal como
descrita anteriormente.

Os melhores exemplos da cultura dos “trés minutos” se encontram nos
comerciais veiculados nos meios de comunicagdo audiovisuais. Neles tudo € novo,
tudo muda muito rapido. As propagandas sao repetidas no mundo inteiro tornando o
local cada vez mais universal e o universal mais local. Nesta nova situacdo nada é
permanente, tudo se esquece rapidamente (cultura da amnésia).

Baudrillard (1978), também concorda que estariamos sendo seduzidos pelo
mundo das imagens flutuantes lancadas no mundo virtual atras das quais nao existe
nada de concreto. Estariamos dominados pela sociedade de consumo na qual os
produtos nada tém a ver com a satisfacdo das necessidades materiais, pois
funcionam como simbolos sem referéncias. Ele acredita que na modernidade as
imagens correspondiam com a realidade enquanto que na contemporaneidade as
imagens mascaram a realidade chegando ao extremo de apresentar um mundo que
na pratica ndo existe. As imagens seriam apenas simulacros.

Entretanto essa constatagdo nao se justifica pela insuficiéncia de informacdes.
Ao contrario, para ele temos sim um excesso de informacdo, mas carecemos de
significados para essa inflagdo de informagdes. Parafraseando McLuhan, Baudrillard

(1978) acredita que estamos numa aldeia global, mas numa aldeia em fase terminal



na medida em que seus componentes vivem em estado de amnésia total e nao
esbocam qualquer tentativa de reacdao. Paradoxalmente, o autor afirma que esse
imobilismo, de alguma forma, representa a salvacdo da sociedade, pois ao
permanecer estatica diante dos meios de comunicagado, sem reagir, neutralizam sua
acao devastadora. Postura um tanto problematica, como outras de Baudrillard, mas
se pensarmos na sua aplicabilidade, sem duvida, ndo deixa de ter sua légica. Ela
pressupde a existéncia de um mundo incapaz de reagir a0 excesso 0 que
sabidamente ndo ocorre. Apenas para ilustrar, Dupas via no consumo um dos
instrumentos de sobrevivéncia do sistema mundial mais contemporaneo. Assim, as
pessoas estariam agindo sob os efeitos da informacao, claro que sem capacidade de
desenvolver uma critica ou resisténcia questionadora da ordem estabelecida.

Mas, para Baudrillard, essa situagdo gera uma implosao do significado, pois o0
sistema consegue aplicar um circuito completo tipico dos meios de comunicacao:
emissor — receptor — reagao. Por isso, de acordo com Baudrillard (1978), as massas
resistem, pois sua passividade impede que absorvam na totalidade os significados
das mensagens. Resta, entdo, o espetaculo sem significado. Nesse contexto a
televisdo entra em cena sobressaindo sobre os outros meios de comunicagdo de
massa. A Unica realidade visivel € a que podemos observar na televisdo, alias, sé
pode ser considerado como real aquilo que é visto. Inevitavelmente, a critica perdeu
sua fungao de mostrar contradicées ou imperfeicdes no sistema. Estendendo essas
consideragdes corremos o risco de acabar com as grandes narrativas ou mesmo de
reverter fatos considerados marcantes na trajetéria da humanidade. Por exemplo: a
Segunda Guerra Mundial ndo existiu, os campos de concentragcdo sao invengdes e
assim por diante.

De maneira bastante radical, Ramonet (2004), preocupado com essas
mudancgas, tem direcionado suas criticas com relagdo ao papel reservado para a
comunicacao, notadamente ao jornalismo, no processo da globalizagdo. Para o
autor, quatro fatores teriam corroborado na descaracterizacdo da informacao, funcao
primordial da comunicagédo. O primeiro esta relacionado com a idéia de informacao.
Antes da tal crise vivenciada na comunicagdo, por informacdo entendia-se a
descricdo precisa e documentada do fato a ser publicado. O responsavel pela
divulgacao da informagéo precisava subsidiar o receptor com dados suficientes para
que este compreendesse seu significado mais profundo. Perguntas chaves como:

quem fez o qué, com que meios, onde, por qué, e quais as consequéncias, deveriam



ficar totalmente esclarecidas para o leitor. Segundo Ramonet (2004), o advento da
televisao, e sua supremacia como meio de comunicagao, implicou num duro golpe
aquela concepgao antiga de informagéo. A razdo dessa transformacéo reside no fato
de se poder assistir ao vivo, em tempo real, praticamente a tudo o que acontece.
Com isso, a reflexao e as explicacbes mais detalhadas passaram para um segundo
lugar ou simplesmente se abandonaram. Para estar informado, é necessario ver o
acontecimento, n&o entender seu significado. Em suma, nem a figura do
comunicador especializado, com formacao especifica, seria mais necessaria.

A tirania do tempo presente na atualidade surge como mais um ponto
abordado por Ramonet (2004). A televisao torna-se, novamente, o alvo das criticas
desse autor. Aceitando como verdadeiro o item anterior, podemos concluir que o
tempo presente esta determinado pela imagem. Efetivamente, na hora de selecionar
os fatos para serem publicados, imperam 0s que possuem imagens e,
consequentemente, o resto dos fatos ficam em segundo lugar, quando nao sao
ignorados. A televisdo, num mundo de clara predominancia visual, estaria ditando as
regras no campo da comunicacao. As noticias que nao aparecem na TV perdem sua
importancia, mesmo que algumas sejam mais relevantes que aquelas vistas e
aceitas pelo publico como verdadeiras. Desta forma, a imagem determina a
informag&o na atualidade.

Outro fator a ser considerado refere-se ao tempo da informacdo, a sua
instantaneidade. Ramonet (2004) acredita que a informacao hoje se resume ao que
pode ser comunicado ao vivo, em tempo real. Quando um fato chega ao receptor,
normalmente é considerado ultrapassado e o potencial de avaliagédo e reflexao que
poderia provocar encontra ja um publico “informado”. No caso concreto do
jornalismo, teve de mudar sua forma de noticiar e informar, pois a televisao minou
seu alvo. De alguma maneira, a entrada de fotos coloridas nos jornais e a
transformagéo visual da primeira pagina, valorizando as manchetes e as noticias
breves, representam uma tentativa de adequacgéo a essa predominancia do publico
das imagens. Com isso, 0 espacgo anteriormente destinado a exposicao de opinides
e andlises no jornal impresso cedeu as imagens e as noticias resumidas.

O quarto fator abordado por Ramonet (2004) diz respeito a veracidade da
informacédo. Na atualidade, um fato € verdadeiro ndo por aplicarem-se critérios
objetivos, rigorosos ou porque as fontes tenham sido devidamente verificadas. A

veracidade impde-se pela repeticao constante e permanente de dados, nem sempre



confirmados. Como estamos num momento de alta competitividade, a mesma noticia
veiculada pela televisao, pelo radio, pelo jornal ou internet, torna-se verdadeira. Se a
isto aliarmos a deficiéncia dos meios de comunicagdo em avaliar as estruturas,
caimos no simplismo e na superficialidade e perdemos na distincdo do que €
verdadeiro e importante daquilo que é falso e superficial.

A soma desses fatores constitui o que Ramonet (2004) citava como a crise
dos meios de comunicagédo. Prevaleceria a repeticdo, a imitagdo, o plagio e a
formatagdo padronizada dos meios de comunicacdo. Informacdo e comunicagao
tendem a ser equivalentes, quando em outros momentos possuiam caracteristicas
bem diferenciadas. O autor denomina essa situacdo como “censura democratica”,
ou seja, o poder do sistema de manipular os meios fornecendo-lhes as mesmas
versdes e imagens. Aparentemente aceita-se o sistema democratico como o mais
valido e representativo, mas a capacidade da critica fica diluida dentro dos limites
“verdadeiros” estabelecidos por esse sistema. O excesso de democracia geraria a
apatia, recaindo parte da culpa também no publico, preso por essa rede de
facilidades provenientes das novas tecnologias e da auséncia da critica.

Alids, essa parece ter sido a tdnica dominante nas diversas atividades e
segmentos encontrados na sociedade. A explicagdo para tudo isso seria, de acordo
com Dupas (2005), a resultante do processo de globalizacdo no qual ocorre, de
maneira bastante clara, a adogcao, no ambito planetario, do triunfo do capital sobre
quaisquer outras concepcdes e ideologias. Nao que esse seja um processo
absolutamente dominante - o hegemdnico - mas nao se pode ignorar a supremacia
que exerce. As mais diversas areas e atividades da sociedade encontram-se sob a
pressao dessa nova onda que nao para de assaltar os mais diversos temas e
assuntos da contemporaneidade.

Dentre os mais afetados, o conceito de cidadania aparece de maneira
bastante preocupante. Se antes, no denominado Estado de Bem-Estar Social, a
sociedade vivia em funcdo da politica e da participacdo ativa de seus componentes
agora se verifica o desaparecimento dessa tendéncia substituida por outra mais
afinada com a supremacia do capital global e de todas suas manifesta¢cées. Dupas
(2005), ao abordar o conceito de cidadania, ndo tem receio nenhum em afirmar que,
na atualidade, a cidadania passa por um processo de privatizagdo. Tal processo
deve ser inserido na transformacéo social preocupada na legitimagdo da gestédo

sistémica e tecnocratica de suas atividades em favor do capital. Nesse contexto a



liberdade e a cidadania se enquadrariam dentro da submissdo dos ideais mais
participativos para os de manutencao do capital, ou seja, os interesses do capital
suplantariam os da cidadania. Evidentemente, a cidadania continuaria nos seus
aspectos formais como participagdo dos pleitos eleitorais e, eventualmente, de
outras manifestagdes. Entretanto, ndo passaria de um mero jogo de interesses no
qual, seu carater secundario nao seria sequer disfarcado.

Pelo exposto até aqui fica clara a existéncia de uma disputa entre uma
concepgao, a do Bem-Estar Social, e outra que vem conquistando espago, adotando
procedimentos destinados a fazer valer um modelo capitalista mais avancado do que
a anterior. Se o capitalismo sobrevive do consumo resta ver, de maneira mais
especifica, como 0 consumo vem se apropriando, sutilmente, das pessoas e de suas
atividades o que nos poderia trazer alguns dados para entender melhor a
configuracao social e politica descrita anteriormente. Por essa razao, aprofundar a
questdao do consumo nos parece relevante para o nosso trabalho, na medida em que
elucidaria algumas das questfes relacionadas com principios norteadores de
procedimentos da sociedade atual dominada pela supremacia do capital.

1.2 O consumo numa perspectiva de transformacao social

A questdo do consumo desperta, entre o0s interessados pelo tema,
interpretagdes divergentes, o que merece uma exploracdo cuidadosa destinada a
decodificar como se constroem os argumentos relacionados a esse tema.

Adotando um tom bastante radical, Santos afirma que

0 consumo é o grande emoliente, produtor ou encorajador de imobilismos.
Ele é, também, um veiculo de narcisismos, por meio de seus estimulos
estéticos, morais, sociais; e aparece como o grande fundamentalismo do
nosso tempo, porque alcanga e envolve toda a gente. Por isso, o
entendimento do que é mundo passa pelo consumo e pela competitividade,
ambos fundados no mesmo sistema da ideologia.(2001, p. 49)

Levando em consideracao as afirmacdes realizadas no item anterior, as
colocagbes de Santos adquirem uma dimensao preocupante. Delas pode-se concluir
gue no sistema capitalista a mola propulsora acaba sendo o consumo portador de
valores que repercutem no cotidiano das pessoas e na dimensao publico-privado,
elementos centrais na construcdo da cidadania em qualquer tipo de sociedade.

Assim, os termos cidadania e consumo adquirem grande significagdo. O primeiro



porque dentro de complexas abordagens, como as vistas no inicio deste capitulo,
aponta para a discussdo de reconhecimento e pertenca dos membros a uma
determinada sociedade o que, segundo Cortina (2005), deve ser considerado fator
primordial na hora de encontrar solugdes aos desafios e problemas provenientes de
tais sociedades. Ja o segundo aparece como a alavanca da grande maquina do
lucro nas sociedades capitalistas. A relacdo entre os termos é direta. Cortina (2005)
alerta no sentido de que se os cidadaos nao tém disposi¢cao para compartilhar de
forma atuante e coletiva as responsabilidades da vida em comum expdem-se ao
perigo da democracia liberal e do capitalismo, conquistas da modernidade, mas
marcadas pelo forte individualismo e pela auséncia da preocupacao social. Assim,
essas conquistas ndo passariam de uma mera falacia por criar um modelo
preocupado com o individualismo e despreocupado com o social.

Nesse contexto, o poder de consumo, no mundo formado pelo sistema
capitalista globalizado, dita as regras de quem é quem na pirdmide social. No
entanto, estar apto ou ndo a posse nao exime o desejo pela aquisicdo dos bens
materiais existente nos membros da sociedade dominada pelas normas do
capitalismo. Sob esse olhar o consumismo torna-se, segundo Costa (2004, p. 77), “o
modo que o imaginario econémico encontrou de se legitimar culturalmente”.

Ao contrario da tradicdo republicana, na qual os homens buscam o seu bem
no meio politico e comunitario, a liberal levanta nesse ambito a bandeira da
realizacdo de ideais de felicidade na vida privada e na apropriacdo dos bens
materiais de maneira individual. Mas, para que as pessoas possam trabalhar por
uma comunidade, Cortina (2005) acredita que é preciso que elas saibam e se sintam
cidadas. O saber e o0 sentimento ndao podem ser dissociados, pois estdo
relacionados a razao, a consciéncia de que a sociedade a qual pertencem esta
efetivamente preocupada com sua sobrevivéncia, ou seja, a sobrevivéncia de forma
digna e justa, aliada aos “lagos de pertenga”. A autora ainda apresenta a distin¢éo,

no espaco ético-politico, entre o justo e o bom:

aqueles valores que todos compartilham compdéem os minimos de justiga aos
quais uma sociedade pluralista ndo esta disposta a renunciar, embora os
diversos grupos tenham distintos ideais de vida feliz, diferentes projetos
maximos de felicidade. (CORTINA, 2005, p. 22)



E sugere cautela na determinagdo de minimos e maximos para os valores
comuns e projetos de vida feliz nas sociedades pluralistas e multiculturais a fim de
nao colocar no mesmo patamar a justica e a felicidade, pois como estabeleceu
Rousseau, o homem deseja ser feliz; o cidadao espera justica da sociedade a qual
faz parte.

Outra visdo sobre o consumo € a apresentada por Hirschmann (1983).
Adotando um tom mais conciliador, se comparado com 0s autores anteriormente
apresentados, ele oferece alguns fundamentos para elucidar a complexa tematica da
atividade privada e participacdo na vida publica o que nos leva até o tema do
consumo. Independente de associar os termos de atividade e participagcdo ao
temario politico e social, ele procura esclarecer as expectativas e grau de satisfacéo
que as pessoas projetam antes de se engajarem em qualquer atividade. Nas duas
esferas existe a busca pela realizacdo e a possivel decepcao, afirma Hirschmann
(1983). A participagao politica tem profunda relacdo com o status sécio-econémico
se entendida como atividade complementar, pois carrega consciéncia das questdes
politicas, qualificagdes e mais interesses envolvidos, ao mesmo tempo em que
revela um consumidor decepcionado com a busca da felicidade em ambito privado.

Hirschmann (1983) percorre o ciclo privado-publico-privado passando pelos
eventos do consumo, decepgao, hostilidade a nova riqueza, migragao das atividades
privadas para a esfera publica, frustragdes na agdo publica e o retorno a vida
privada. Para ele, a andlise do comportamento coletivo no eixo publico-privado deve
considerar experiéncias, escolhas e avaliagdo critica das pessoas. Em termos
conceituais, a atividade publica estda no interesse publico, acdo na esfera politica,
envolvimento em questdes civicas ou comunitérias. Ja o sentido de vida privada esté
na busca de uma vida melhor para o individuo e sua familia, aumento de bem-estar
material.

Em continuidade ao seu raciocinio, o autor tece algumas consideragdes sobre
0 consumo, motivacées e decepcdes que determinam as acbes das pessoas na
sociedade, ao tratar o privado e o publico. Para ele, o individuo enquanto
consumidor usa o trabalho como forma de garantir o consumo e sua qualidade de
vida. O consumo, sempre pensando que o autor se refere as sociedades capitalistas,
visa satisfazer caréncias ou atenuar o tédio e traz como resultado o prazer e o
conforto. A decepgdo surge nesse contexto como expectativa ndo atendida sobre o

servico ou produto consumido. Nesse ultimo se faz uma distincdo entre os bens



duraveis e nado-duraveis. A explicacao esta no potencial de prazer e decepcao. Os
produtos duraveis sao tidos como posses e mesmo nao satisfazendo uma
expectativa de felicidade pessoal continuam ali, como lembrancgas de decepgoes.

J& 0s ndo-duraveis precisam ser aproveitados ao maximo em seu consumo e
geram prazer especial, notadamente os alimentos, que apds o seu desaparecimento
deixam a sensacao do prazer do consumo que levou ao conforto. Quanto aos
servicos é importante ressaltar que grande parte das pessoas que nao fazem
aquisicdo de qualidade e eficiéncia tende a ser massa infeliz e decepcionada.
Experiéncias infelizes geram raiva nos consumidores frente as organizagdes e
pessoas que oferecem bens e servicos decepcionantes. Os clientes passam a
querer; desejar, melhorias e reforma. O consumo gera enfraquecimento a ordem
estabelecida.

O autor acrescenta que o prazer, o desprazer e a insatisfacdo também dizem
respeito a novos produtos e servigos. Percebe-se nesse processo 0 antagonismo ao
novo: o luxo torna-se ameaga a ordem social. Os novos produtos sdo acusados de
aumentar a distancia entre as classes ja que sao adquiridos primeiramente pelos
mais ricos, no entanto, deve ser levado em consideracao, lembra o autor, que as
classes de menor poder aquisitivo podem ter acesso a nova riqueza material.
Continuando seu pensamento, Hirschmann (1983) afirma que as decepc¢des fazem
os consumidores duvidar do valor de seus esforcos. As reacdes a insatisfacao se
dao por afastamento e manifestacdo (da reclamacéo individual a acdo popular de
interesse geral). O consumidor-cidadao decepcionado passa a concentrar esforgos
em questdes de interesse publico num desejo de interferir para propiciar as
transformacdes das quais obteria mais resultados prazerosos.

O autor reforca que a mudanca para a vida na esfera publica ndo acontece
somente pela decepgdo de néo encontrar a felicidade no consumo, mas pelo
esvaziamento dessa ideologia. Assim, a busca no ambito publico pode ser uma das
alternativas a esfera privada. No entanto, os custos para participar da vida publica
sao maiores que os beneficios que se pode esperar que gerem. Os movimentos
publicos tém vontades proprias, rumos nao previstos. A perda de controle leva a
mais gasto de tempo e energia. Participar da vida publica envolve luta e conquista. A
luta faz parte dos beneficios. Luta e prazer refletem mudanga cognitiva radical: é
preciso acreditar na transformagéo do sistema. Os esforgos do individuo em prol da

felicidade publica geram a sensacao de realizagdo. A idéia de que ao juntar-se as



outras pessoas pode-se mudar a sociedade é agradavel e caso a mudanca nao
ocorra sobressai a decepcao. Mesmo assim € dificil abandonar uma causa publica
apds té-la abragcado. Sao feitas inumeras tentativas antes de retirar-se
definitivamente. Casos contrarios, de dependéncia, também acontecem, revelando
alto grau de envolvimento a atividade — os militantes sdo um exemplo. O problema é
que a incapacidade do cidadao vislumbrar resultados intermediarios gera
insatisfacado na acao de interesse publico.

Hirschmann (1983) também coloca que a questdo da decepc¢ao envolve o limite
arbitrario nas manifestagdes, diminuindo a intensidade das contribuicdes, o que pode
ser demonstrado através do voto, representagdo da democracia moderna. Ele pode
ser uma defesa contra um estado repressivo e protecdo contra uma coletividade
expressiva. Em sintese, o voto n&do traduz a intensidade das decisdes politicas dos
individuos.

As expectativas exageradas, ilusées percebidas no ambito privado também
estdo presentes na esfera publica. A luta, ao tomar mais tempo que o toleravel,
tende a fazer com que o cidadao publico volte para a vida particular. E assim temos
o triunfo do homem privado sobre o publico, para o qual a riqueza € superior a busca
pelo poder.

Ao pensarmos nas colocagdes iniciais deste capitulo podemos observar a
estreita relacdo entre o que os autores definiam como mudanca dentro da
sociedade, no sentido de caminhar para um sistema capitalista mais selvagem, e as
observagdes de Hirshmann se mostram procedentes e relevantes para entender as
motivagbes capazes de justificar o fortalecimento do sistema capitalista agora
implementado em escala mundial.

Seguindo a perspectiva proposta por Hirshmann (1983), ao contrario do que se
pensa, 0s consumidores ndo sdo, apenas, objetos do mercado, atores de um
processo como seres manipulados pela midia através de suas vérias formas de
comunicacdo, em especial pela propaganda®, que compram o que ndo precisam e
nao representam nada além do papel de meros consumidores, reforcando o que ja
tinhamos apresentado nas paginas anteriores. Aqui cabe esclarecer, apenas para
mostrar com que conceitos estamos trabalhando neste trabalho, uma diferencga entre

® Entende-se aqui 0 conceito de propaganda utilizado pelo marketing, que a considera todo material
de apresentagao e promogao nao pessoais de idéias, produtos ou servigos, pago e assinado por um
anunciante.



0 que seja consumo e marketing. O primeiro tal como vimos, representa um dos
componentes centrais no sistema capitalista. J& o marketing ndo cria necessidades,
mas sim, desperta desejos por ofertas especificas®. A propaganda nesse contexto
tem como principais objetivos informar, persuadir e lembrar o publico-alvo, no
sentido de desenvolver e manter a demanda, ou seja, pessoas que possuem desejo
especifico por determinado produto e podem pagar por ele. De acordo com
Leonardos e Motta ([200-7], p. 28),

0 processo de compra comega com o consumidor reconhecendo uma
necessidade ou problema. [...] Existe uma diferenca entre um estado real e
um estado desejado. A necessidade pode ser acionada por algum estimulo
externo, proveniente da midia [...] ou por estimulos internos, quando uma
necessidade fisiologica — fome, sede, frio, sexo - chega a tal ponto que se
torna um estimulo.

Investimentos em nome do lucro, no modelo capitalista, ndo param. Novos
produtos® sdo desenvolvidos para a sustentagdo das empresas no mercado. Kotler
(2000) expbde que a adocao do “novo” pelo consumidor envolve um processo mental
de cinco etapas: conscientizacdo, interesse, avaliagdo, experimentagdo e adogéo. A
passagem por cada uma delas pode acontecer em diferentes momentos e em
diferentes velocidades o que ndo significa que a ado¢do de uma inovagao se
concretize em todas as pessoas. Todos os individuos passam por diferentes
estagios ao longo de suas vidas, o0 que exige especial atencdo as suas
necessidades, desejos e expectativas. Por isso, entender e atender ao mercado
mergulhando no comportamento do consumidor sdo desafios permanentes aos
profissionais de marketing e comunicacao.

Feitos esses esclarecimentos e voltando a questdo das necessidades e
consumo, Kotler (2000), outro autor preocupado com essa tematica, insere o
consumo dentro de uma abordagem sobre a motivagdo. Ele aponta que as
necessidades humanas sao pré-existentes e seguem uma escala de valores a serem
transpostos. Kotler apresenta uma classificagdo na qual destaca cinco niveis numa
hierarquia de importancia e influéncia descritas aqui da base para o topo da

piramide: necessidades fisiol6gicas, de seguranca, sociais, de auto-estima e de

4 Principais categorias de oferta ou produto segundo Kotler (2000) seriam: bens, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizag¢des, informagdes e idéias.

® De acordo com Kotler (2000), novos produtos podem ser enquadrados em varias categorias. Aqui
destacaremos trés: produtos inteiramente novos, aperfeicoamento e revisdo de produtos existentes,
reposicionamento.



auto-realizacdo. A primeira refere-se a sobrevivéncia, sdo as sensacoes de fome,
sede, frio, sexo... A segunda diz respeito a busca de protecdo. A terceira trata da
participacao e aceitacdo no grupo, envolve amizade, afeto. Apés serem aceitas as
pessoas desejam, na proxima etapa, reconhecimento, respeito, status, autonomia.
Por fim, no dltimo momento, a auto-realizacao esta relacionada ao desenvolvimento
pessoal continuo.

Por esse prisma podemos concluir que as pessoas saem de suas casas em
busca de algo que acreditam que pode |hes satisfazer caréncias e trazer prazer,
seduzidas pela propaganda, forma ainda concentrada na televisdo. Ainda podemos
salientar que o consumo, embora possa ser associado aos elementos descritos nas
etapas seguintes, constitui uma necessidade basica do ser humano, necessidade de
sobrevivéncia. Entretanto, pelas observagbes anteriores, fica claro que o consumo
nao representa s6 um desejo de satisfacdo primario e sim pode ser afetado por
outros componentes originando relagcdes ndo tao simples como a envolvida na
questdo da sobrevivéncia. Abre-se, desta forma, espago para que ele seja
manipulado, explorado ou mesmo maximizado.

Mas, afinal, a sedugéo carrega tracos da manipulacdo? Se considerarmos o
viés dos estudos da recepgdo, diremos que ndo. Ao usar neste momento os estudos
da recepgdo pretendemos problematizar a idéia de consumo vista desde a Optica
que considera o sujeito (consumidor) como um agente passivo. Acreditamos, desta
maneira, ser possivel ver o consumidor ndo apenas como um agente passivo sujeito
as vontades do mercado ou das mercadorias.

Martin-Barbero (1995) propde uma analise do estudo da recepcao, pioneiro
na América Latina, a partir de um lugar novo e ndo apenas de uma etapa, o0 que nos
leva a rever e repensar o processo todo da comunicacado. Significa romper com o
modelo mecéanico onde a recepg¢éo € apenas o local de chegada de um significado
pronto, concluido. Concepgao sustentada na epistemologia condutista, fundida com
a epistemologia iluminista na qual o receptor é tabua rasa, vitima, ser manipulado,
onde se encontram unidos elementos contraditérios como a politizacdo da analise da
mensagem e a despolitizagdo do receptor, pensado individualmente.

A compreensao a partir de um novo lugar exige considerar as mediagdes. A
reflexdo de Martin-Barbero (1995, p. 55) sobre a recepgéo avanga no campo “do que
fazem as pessoas com elas mesmas, 0 que elas fazem com os meios, sua leitura.”

Tao importante quanto o que se Ié é o que se consome. Assim, o estudo da



recepcao nao pode estar desvinculado do processo de producgdo. Os géneros devem
ser interpretados tanto em termos de economia como de narrativa. A recepgéo € um
processo de interacdo, de negociagdo do sentido com as mensagens, com a
sociedade, com atores sociais.

No consumo todas as classes criam uma identidade apesar de suas
desigualdades econbémicas e sociais. A producdo, segundo Costa (2004, p. 77) “é
seletivamente organizada de maneira a ser seletivamente distribuida pelos que tém

muito dinheiro, pouco dinheiro ou nenhum dinheiro.” E enfatiza:

[...] a atitude consumista ndo depende do nivel de renda. E uma atitude
diante da vida, e, por conseguinte, diante dos objetos que se pode possuir.
No Brasil, a maioria tem uma renda pessoal ou familiar desprezivel, mas
mesmo assim, se comporta como se tivesse uma renda alta, quando se trata
de usar objetos e coisas descartaveis. (COSTA, 2004, p. 84)

Possuir, dentro do sistema e da sociedade capitalista, € simbolo de
pertencimento. A adeséao e lealdade a instituicido do consumo é espontanea, assim

como se da a idéia de nagéao, defendida por Cortina (2005, p. 48)

[...] hoje em dia a idéia de nagao que gera adesao e lealdade ndo é a que um
grupo ou varios impdem coativamente, e sim, a que livremente aceitam por
se sentir unidos por uma histéria comum, por alguns simbolos
compartilhados em sentido amplo.

Em virtude dessa grande unido em prol do consumo percebemos o quanto a
difusdo dessa idéia € tratada estrategicamente. “A industria de bens de consumo €
um dos maiores setores anunciantes em qualquer mercado e em qualquer época”
(TORTOSA, 2003, p. 30). Dados do ranking Agéncias & Anunciantes® apontam que
dentre os 30 maiores anunciantes grande parte esta no segmento varejo. Outros
importantes setores econémicos pesquisados séo servigcos ao consumidor, mercado
financeiro e seguros, mercado imobiliario e telecomunicagées. No geral a pesquisa
aponta a TV como a midia que mais abocanhou os budgets publicitarios, guardadas
as proporcdes com outras midias nos diferentes setores. (RANKING..., 2006).

Certamente os expressivos investimentos dos anunciantes refletem o
momento e movimentam o mercado, contribuindo no desenvolvimento de um

sistema que |hes interessa e que os autores vistos anteriormente tinham definido

® O Ranking de anunciantes é realizado com base no cruzamento de informacées do projeto Inter-
Meios e Ibope Monitor. Publicado em jun. 2003 pela Editora Meio & Mensagem.



como supremacia do modelo capitalista na atualidade. No entanto, vale lembrar que
qualquer pais em busca do crescimento sustentavel e equitativo deve ter como vetor
estratégico a formacgao cultural dos cidadaos, e ndo apenas enxerga-los como meros
consumidores. Na opiniao de um economista da Universidade Princeton “O
investimento em capital humano permite que a economia cres¢ca mais e que as
pessoas sejam mais ricas” (LAHOZ, 2004, p. 34).

Deparamo-nos, pelo exposto nas linhas anteriores, com pelo menos, duas
grandes concepgdes voltadas para explicar o consumo. Uma mais mercadolégica
inerente ao funcionamento do sistema capitalista e que, na atualidade, esta
crescendo de maneira a responder aquilo que ja foi apontado como supremacia do
sistema capitalista global. Entretanto, existe a possibilidade de ver um outro tipo de
consumismo inerente ao ser humano e que funciona, ou pode funcionar, ndo tao
determinado pelos modelos de consumo e sim por fatores mais préximos dos de
cidadania e bem-estar coletivo.

Dentro de essa Optica parece importante atentar para os instrumentos
destinados a incentivar o consumo, seja pelo viés do consumismo ou pelo da
participagdo. Parece-nos ter deixado bastante clara a necessidade que o ser
humano tem de exercer o consumo. Assim, neste momento, torna-se necessario
estudar as campanhas destinadas a interferir nas atividades desenvolvidas pelo ser
humano consumista, mas ao mesmo tempo elemento ativo, como provaram o0s
estudos da recepcao, dentro da dinamica social.

As consequéncias desse cenario parecem o6bvias, com reflexos profundos,
sobretudo, nos campos politico e social. Queremos deixar claro, neste momento,
nosso posicionamento relacionado a questdo do consumo e da nova situacdo na
qual se encontra 0 mundo na atualidade. Evidentemente as colocac¢des dos autores
apresentados serdo levadas em consideragdo. A soma das idéias expostas nos
serve para afirmar que a participagdo na sociedade € bastante complexa e que se
origina desde varias perspectivas e com multiplos interesses em jogo. Entretanto,
acreditamos que numa tentativa de introduzir a questao da participagao cidada para
conseguir as reivindicagdes coletivas, deve-se levar em consideragdo o carater ativo
dos membros do agrupamento social estudado.

Vale a pena salientar que entendemos essa participacdo inserida num
processo de participacdo e co-responsabilidade com o Estado, elemento

fundamental na organizacdo social, exercendo-se assim um dos direitos da



cidadania’. Deixamos aqui registrado que embora na nova realidade contemporanea
0 neoliberalismo e o capitalismo global desejem acabar com o Estado nacional ele
existe e desenvolve papel relevante na adogdo de medidas que podem ser
consideradas vitais para o funcionamento da sociedade. A existéncia do embate
entre o poder global e o poder local esta longe de ter um desfecho definitivo e nos
parece de suma importancia para poder se pensar nos espagos de negociacdes
coletivas.

A divergéncia entre o discurso e a pratica da cidadania vai além da dimenséo
politica. Para Peruzzo (1999, p. 285) “[...] O problema esta em quem pode exercé-la
[a cidadania] e em que termos. [...]". Dessa forma, a dicotomia cidadania e falta de
entendimento politico dos cidadaos é justificada pelo grau de dominio dos recursos
sociais e de acesso a eles. Peruzzo (1999, p. 287) é contundente ao afirmar que

num contexto de desigualdades como o brasileiro, é absolutamente
necessario que se tenha a oportunidade de exercer efetivamente os direitos
civis e politicos [...] e de conquistar definitivamente os direitos sociais. [...]
Nesse processo, a participagdo se torna ndo s6 um ato politico, mas também
educativo, na medida em que, por meio dela, se vao dando passos cada vez
maiores. A ampliacdo da cidadania levard o homem e a mulher a serem,
cada vez mais, sujeitos, e ndo objetos da histdria.

A cidadania, tal como descrita anteriormente, trata de relacbes democraticas
fundamentadas na igualdade entre as pessoas. Cidadao é uma palavra relacionada
a cidade porque, em sua origem, significa responsabilidade pelo bem comum.
Assim, é impossivel pensa-la sem considerar a realidade social, cultural, politica e
econdmica em que se vive. Se pensarmos nas idéias propostas até aqui, vemos
uma grande afinidade e possibilidade de se trabalhar a questdao do consumo dentro
de um contexto amplo no qual a cidadania emerge como uma possibilidade de
transformagdo da predominancia dos valores apenas materiais envolvidos na

questao do consumo.

" Trés tipos de direitos configuram a cidadania: os civis, os politicos e 0s sociais. Esses direitos
recebem o nome de direitos de primeira geragdo, ou direitos fundamentais. Um passo maior
aconteceu com a adogao dos direitos humanos como valores universais. Esse tipo de direito recebeu
o nome de direitos de segunda geragao para, finalmente, se chegar aos direitos de terceira geragao,
qgue envolveriam problemas relacionados com toda a humanidade como, por exemplo, a ecologia.
Embora essa classificagao seja aceita, parece-nos mais oportuno falar em dimensoes dos direitos no
lugar de classifica-los. Isso se deve ao fato de que eles podem acontecer, ou ndo, de maneira
concomitante.



Por essa razdo, parece-nos importante realizar uma andlise de um dos
instrumentos capazes de mobilizar a sociedade de maneira consciente e critica, livre
portanto das agées consumistas pouco preocupadas com o despertar da cidadania
na populacdo da sociedade. Estamos nos referindo a concepgéao de marketing social
e campanhas sociais, entendidos como ferramentas capazes de gerar
transformacdes e mobilizar as pessoas para superar os valores mais imediatos de

um agrupamento social. Esse tema sera abordado no capitulo seguinte.



2 O MARKETING SOCIAL E AS CAMPANHAS COMO INSTRUMENTOS DE
MUDANCA

2.1 O marketing social e sua funcao estratégica

Kotler (1988) identificou em suas pesquisas que quanto mais uma campanha
social se aproxima de uma campanha de produto mais chances tém de alcancar
éxito, mesmo que possam acontecer erros e resultados ndo esperados. Torna-se
relevante levar em consideracao que apesar do marketing social propiciar condi¢coes
para que a mudanca social ocorra de forma planejada e eficaz, nem sempre existe a
percepcao de experimentar uma vida melhor por meio de transformagdes de idéias e
processos sociais. E mesmo que haja sentimentos negativos generalizados em
funcao do status quo cabe ressaltar que o “descontentamento por si s6 ndo basta
para provocar uma mudanca social. Além disso, é preciso que surja uma crenca
generalizada quanto as principais causas do mal e a eficicia da agdo social coletiva
para remedia-lo.” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 13).

Condi¢coes precipitadoras de mudanga, como agdes de consumidores,
reforcadas por outros recursos, como a midia, por exemplo, podem incitar o
movimento social, ponto que defenderemos neste capitulo. Outra questdo importante
para ser pensada € que o sucesso de uma campanha social estd diretamente
relacionado ao momento e a disposicao dos individuos para adotar um objeto ou
mudancga.

Frente a tantas variaveis, o marketing social e as campanhas de mudancga social
devem ser entendidos como ferramentas que abrem espacos para a transformacao
social efetiva, assim como o marketing comercial € uma filosofia administrativa que
busca entender e atender o mercado como base para o sucesso e perpetuacao de
marcas e organizagdes em trocas que gerem lucro.

De alguma forma, na elaboracdo das campanhas sociais, 0 marketing social
se aproxima muito do denominado marketing comercial. E para que se possa
compreender de que maneira se da essa semelhanca, cabe-nos apresentar suas
defini¢cdes. Para Kotler (2000, p. 30)

marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros.



Na mesma obra, Kotler (2000, p. 30) apresenta a definicdo da American

Marketing Association (AMA) que conceitua a administragdo de marketing como:

0 processo de planejar e executar a concepgdo, a determinagao do prego
(pricing), a promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servigcos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

Na esfera social o marketing é, segundo Kotler e Roberto (1992, p. 25), uma

estratégia de mudancga de comportamento. Trata-se de uma

tecnologia de administragdo da mudanca social, associada ao projeto, a
implantagdo e ao controle de programas voltados para o aumento da
disposigdo de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a conceitos de
segmentagdo do mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e
teste de conceitos de produtos, comunicagao direta, facilitagéo, incentivos e
teoria da troca, para maximizar a resposta dos adotantes escolhidos como
alvo. A instituicao patrocinadora persegue os objetivos de mudanga na
crengca de que eles contribuirdo para o interesse dos individuos ou da
sociedade.

O marketing social atua no campo da mudanca de crencas, atitudes, valores e
comportamento, mas sempre destinado a uma modificagcdo social consciente e
transformadora. Essa acepc¢ao remete ao fato de que as agdes executadas pelo
profissional de marketing social seguem, em primeira instancia, interesses do
publico-alvo ou da sociedade em sua caminhada para a implementacao de valores
mais justos e democraticos.

Dessa forma, os autores atribuem ao marketing social a combinagdo dos
“‘melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num esquema
integrado de planejamento e acao aproveitando os avancos na tecnologia das
comunicacgoes e na capacidade de marketing.” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 25)

Schiavo ([entre 1995 e 2006]) aponta outra conceituagdo bastante difundida
atualmente: “marketing social € o emprego do planejamento de mercado, estratégia,
analise e técnicas gerenciais tradicionais e inovadoras para garantir o bem-estar do
individuo e da sociedade”. Favorecendo o adotante-alvo, conclui: “E um programa

publico do ponto-de-vista do consumidor”.



Em continuidade a essa maneira de ver o marketing social, Schiavo parece
concordar com Atucha - ao incorporar a definicado desse autor na sua obra - para quem

o marketing social

é uma ferramenta democratica e eficiente, que aplica os principios e
instrumentos de marketing, criando e outorgando maior valor a proposta
social. Por meio dele, redescobre-se o consumidor através de um dialogo
interativo, o que permite um processo de reflexao, participagdo e mudanga
social. Os resultados sdo mensuraveis pelos seus efeitos e podem ser
avaliados por sua eficacia, eficiéncia, efetividade.(SCHIAVO, [entre 1995 e
2006])

Notamos que as definicbes até agora apresentadas sdo complementares e
sugerem o marketing social como uma ferramenta eficaz para promover transformacoes
sociais a partir de um novo olhar sobre idéias, atitudes, agdes, comportamentos e
praticas, que possam ser mudados de maneira planejada e efetiva. Nesse ambiente
encontramos uma conceituacdo que carrega tragos das demais expostas, que nos

parece marcar o que se entende por marketing social:

marketing social é a gestdo estratégica do processo de mudanga social a
partir da adogdo de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos
individual e coletivo, orientadas por principios éticos, fundamentados nos
direitos humanos e na equidade social. O termo é empregado para descrever
0 uso sistematico dos principios e métodos do marketing orientados para
promover a aceitagdo de uma causa ou idéia, que levem um ou mais segmentos
populacionais identificados como publico-alvo a mudangas comportamentais
quanto a forma de sentir, perceber, pensar e agir sobre uma determinada
questdo, adotando a respeito novos conceitos e atitudes. (SCHIAVO;
FONTES [entre 1995 e 2006])

Compreendemos, entdo, que para a adocao de uma idéia é necessario um
sistema capaz de dar conta dos possiveis problemas que possam ocorrer no curso
da mudanga social. Apesar da afinidade nos métodos e técnicas, o proposito do
marketing social e do comercial é bastante diferente. O primeiro, como ja foi visto,
almeja a transformacdo social, o0 segundo se direciona para aspectos
mercadolégicos passiveis de gerar dividendos financeiros. Assim, como no
marketing comercial, notamos no marketing social a necessidade essencial de
analise do meio ambiente, pesquisa e adequacao do produto social ao mercado,
planejamento estratégico que envolva a campanha e sua implementagao, controle

e avaliacdo. Nas duas esferas vale destacar que a sustentacdo do marketing esta



na identificacdo das necessidades e desejos dos mercados-alvo e sua satisfagao
de forma mais eficiente e eficaz que os concorrentes.

Apo6s examinarmos o significado do marketing social, prosseguimos com a
nogao de campanha de mudanca social. Ela pode ser entendida como:

um esforgo organizado, feito por um grupo (o agente de mudanca), visando a
convencer terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar
ou abandonar certas idéias, atitudes, praticas e comportamentos.
(KOTLER;ROBERTO, 1992, p. 6)

Uma campanha social envolve necessariamente uma causa, ou seja, O
objetivo social, o agente de mudanca, os adotantes escolhidos como alvo, os canais
(vias de troca e transmissédo de influéncia e resposta) e estratégia de mudancga
(direcdo e o programa que visa a introducdo de transformacdo de
atitudes/comportamento).

Kotler e Roberto (1992) classificam as causas sociais por ordem de
dificuldade, ja que seus objetivos envolvem mudangas nos individuos. A primeira
delas é a cognitiva, que tem como fim dar novas informagdes e elevar o grau de
consciéncia das pessoas. Como nao busca mudar atitudes ou comportamentos
dificeis de serem superados é considerada de facil execu¢do e mesmo assim, talvez
por ndo ser levada muito a sério, costuma apresentar falhas na pesquisa de
necessidades dos adotantes-alvo, no planejamento de midia e de or¢camentos...
Cabe aqui uma ressalva: a informacdo abstrata apesar de inequivoca pode ter
impacto reduzido com a repeticdo (aspecto importantissimo a ser considerado na

elaboracao de mensagens).

A segunda causa trata da mudanca de acao. Exige informacéo e atitude, para
convencer 0 maior numero de adotantes-alvo a praticar algo concreto. Campanhas
eleitorais e de vacinagao infantil sdo exemplos desse tipo de atividade. O cuidado
esta na entrega de recompensas ou incentivos que compensem 0s possiveis custos

das pessoas como tempo, despesa financeira, falta de iniciativa, reacao...

O terceiro tipo de causa de campanha é a de comportamento. Envolve
inducdo a mudanca de procedimento para o bem-estar das pessoas. Alguns
exemplos sdo campanhas contra o0 uso de drogas, consumo de alcool, obesidade...

A dificuldade esta no fato dos adotantes escolhidos como alvo terem de abrir mao de



antigos habitos, aprenderem novos e adotarem um novo padrao de comportamento.
Geralmente, somente a midia de massa nao consegue suprir esses objetivos.

Por fim, a ultima causa visa as mudancas de valores atuando na
transformagéo de crengas. Como os individuos resistem a perturbacdo de valores
que trazem sentido a sua identidade e bem-estar, comumente sdo aplicadas leis e
sancoes legais na promogao de novos comportamentos. Os autores acreditam que

com o tempo

a obediéncia a uma nova lei pode produzir as mudangas desejadas de
atitudes e valores. E possivel provocar mudancgas neles, induzindo, primeiro,
mudancgas de comportamento, pois novos padrdes de comportamento podem
definir novas maneiras de se encarar as coisas. (KOTLER; ROBERTO, 1992,

p. 19)

Qualquer que seja o tipo de campanha de mudanga social deve-se considerar
a existéncia de uma estratégia de mudanca que englobe métodos e taticas para
influenciar o comportamento humano. Além do marketing social, existem outras
estratégias de mudanca, descritas por Kotler e Roberto (1992, p. 19). Sdo elas: a
tecnolégica (solugdes de tecnologia de modificacdo, substituicdo ou inovacao de
produtos); a econdmica (imposicdo de custos ao comportamento indesejado e
recompensas ao comportamento almejado); a politica-legal (intervencoes
governamentais, influéncias de grupos de cidadaos), a educacional (informacdes
sobre as questdes alvo e suas consequéncias) e a coercitiva - ndo tratada na obra.

Entendemos que o ato de votar no Brasil trata de um comportamento
obrigatério, imposto por lei, que nos remete a estratégia politica-legal para conseguir
com que as pessoas votem. No entanto, percebemos, durante o periodo eleitoral, a
implementacdo de campanhas oficiais que visam conscientizar, orientar, convencer
o eleitor a exercer um de seus direitos enquanto cidaddo. Essas campanhas néo
podem ser interpretadas como politicas, visto que tém como porta-voz um agente
governamental — Justica Eleitoral, e ndo partidos politicos ou candidatos. Assim,
deduzimos seu carater social.

A partir desta constatacdo, seguiremos conscientes de que apesar do uso da
estratégia politica-legal para a mudanca de comportamento nos eleitores brasileiros,
as campanhas de agédo para o voto podem ser melhor estruturadas no sentido de
serem mais eficientes e eficazes quando respaldadas nos elementos do marketing

social. Por esse motivo faremos uma breve abordagem de aspectos inerentes a esse



tema, que podem contribuir na compreensdo de mecanismos usados nas
campanhas sociais, notadamente em estratégias de comunicacdo, uma das
preocupagdes de nosso estudo.

Partindo agora para os processos que compdem o marketing social
comecamos pela definicdo do produto. Assim como no ambito comercial, uma
campanha social ndo pode ser pensada sem o produto social, que pode ser de trés
tipos: (1) a idéia enquanto crenga, atitude ou valor; (2) a pratica, que pode assumir a
forma de ato ou comportamento e; (3) o objeto tangivel. A crenga é descrita como
“percepcao que se tem sobre uma coisa concreta; ndo implica em avaliagdo”. Ja as
atitudes sao “avaliacbes positivas ou negativas de pessoas, objetos, idéias ou
acontecimentos”. Os valores sdo “idéias gerais do que é certo ou errado”, por
exemplo, o posicionamento sobre os direitos humanos. Quanto ao objeto tangivel
vale lembrar que ele € um instrumento para o estabelecimento de uma prética social,
como a diminui¢cao do indice de mortalidade infantil por meio de cuidados com o uso
do soro caseiro; a prevengao de doengas sexualmente transmissiveis através do uso
de preservativos etc. (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 26)

Assim, a promoc¢ao de idéias e praticas sociais tem como principal finalidade
a alteracdo de comportamento. A escolha do grupo certo a ser atingido permite
planejamento adequado dos programas de marketing a suas crengas, atitudes e
valores. A segmentagdo de mercado contribui na identificagdo das caracteristicas
sécio-demogréficas, psicolégicas, comportamentais dos adotantes-alvo para que se
possa projetar e adequar mecanismos de alcance dos resultados desejados. Além
disso é necessario o conhecimento dos grupos influenciadores, que podem interferir
no sucesso do programa. Kotler e Roberto (1992) defendem que esses grupos
podem ser os que dao permissdo (6rgaos regulamentadores); os de apoio
(participagdo ativa); os opositores e os de avaliacdo (comissdes legislativas, por
exemplo).

Outra acao que constitui o marketing social € o ajuste do produto ao mercado.
A intensidade dessa adequacao é o que define o valor percebido dos adotantes-alvo
quanto ao que é oferecido. Esse procedimento é determinante na percepcao, atitude
e motivagdo do grupo que pretende ser atingido. Um ajuste errado implica numa
reacado inadequada ou contrdria ao esperado. Nesse momento entra em cena a
pesquisa sobre as intengdes dos adotantes-alvo (resolver problemas, atender a uma

necessidade ou desejo...).



O curioso € que nem sempre 0 grupo percebe essas questbes. O ato de
fumar é um exemplo bastante claro da afirmacdo anterior: a grande maioria dos
fumantes sabe dos males que o ato de fumar pode trazer, mas ndo enxergam ai um
problema. E quando os adotantes-alvo ndo reconhecem uma questdo como algo

desejavel para a solucao de outra é preciso

ressaltar uma causa ou necessidade social e induzir o grupo de adotantes
escolhidos como alvo a perceber seu valor como solu¢do de um problema,
como um meio de satisfacdo de uma necessidade ou desejo desprezado ou
evitado no passado. (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 31)

Outro processo é a apresentacdo de uma solugao eficaz aos adotantes-alvo.
Isso exige, ainda na visdao de Kotler e Roberto (1992), adequar o ajuste ao
posicionamento da idéia ou pratica social; reforcar o posicionamento com uma
vestimenta (marca, embalagem simbdlica ou fisica) e desenvolver imagem de
reforco de causa. O projeto vale tanto para os produtos sociais com base tangiveis
(cinto de seguranga) como os de base intangiveis (0 ato de votar, por exemplo).

Ainda com relag&o ao ajuste do produto ao mercado € fundamental identificar
a necessidade da prestacdo de servico — fator que também pode influenciar o
resultado do programa de marketing social. Existem produtos tangiveis que podem
precisar de demonstracao pessoal, como é o caso do dispositivo intra-uterino (DIU) e
outros que nao (soro caseiro). Produtos ndo tangiveis como educagdo até pouco
tempo dependiam essencialmente de apresentacdo pessoal. Hoje existem
tecnologias que permitem o ensino a distancia pela Internet, por videoconferéncias
etc.

Outro passo, componente do marketing social, consiste no desencadeamento
da adocao. A prestacdo de servico motiva os adotantes-alvo a agir imediatamente.
Para tanto é preciso atencdo a trés elementos: o pessoal, a apresentacdo e o
processo da prestacao de servico.

Por fim, o ajuste entre o produto e 0 mercado precisa ser mantido ou alterado
de acordo com as mudangas no meio ambiente e no grupo de adotantes-alvo. Dessa
forma, € preciso pesquisar e acompanhar a situacdo dos adotantes-alvo, utilizar o
resultado da pesquisa em alternativas eficazes (0 que pode exigir novas pesquisas)
e fazer as adaptagdes necessarias ao plano de marketing social. Como no meio

comercial, o marketing social pede acompanhamento, revisbes e alteracdes



continuas para o sucesso das atividades, reforcando a idéia de um processo
administrativo com planejamento constante.

Para Kotler e Roberto (1992), além da elaboragdo da estratégia geral de
marketing social é necessaria a formulagdo de programas taticos que envolvam cada
um dos componentes do complexo de marketing®. Esse mix constitui-se de quatro
elementos, a saber: produto (product), preco (price), praca (place) e promogao
(promotion). Essas ferramentas s&o aplicadas nas definicbes de estratégias de
marketing para que a oferta atenda a necessidade e desejo® do consumidor/cidadao
com valor compativel a sua percepcao, o que envolve adequacao de produto, preco,
distribuicao e locais de compra, e comunicacao.

Os 4Ps, como sédo conhecidos, devem ser analisados criteriosamente em
suas variaveis a fim de contribuir no sucesso do plano de marketing. Ao produto
estdo relacionadas questdes como qualidade, design, nome de marca, embalagem,
servigcos... Ao preco referem-se as variaveis de descontos, prazos para pagamento,
concessoes... Envolvem custos monetarios e ndo monetérios como tempo e esforgo
com que os adotantes terdo de arcar. Ja a praca trata de canais, cobertura, estoque,
transporte... E por fim a promogdo abrange as cinco principais formas de
comunicacao de marketing: propaganda, relagbes publicas, promogao de vendas,
vendas pessoais e marketing direto'®. Ressaltamos que cada P corresponde a um
beneficio ao cliente, ja que as ferramentas existem para influenciar compradores ou
adotantes-alvo. Lauterborn (apud KOTLER, 2000, p. 38) sugere uma relacéao direta
entre os Ps e o cliente: “produto — solugdo para o cliente; preco — custo para o
cliente; praca — conveniéncia; promogao — comunicacdo”."

Enfim, quando o programa de marketing social envolve a prestagdo de
servicos é preciso acrescentar programas taticos também para outros 3 Ps: pessoal

(pessoas que apresentam, vendem, entregam o produto social aos adotantes-alvo),

® Esse complexo também pode ser entendido como o composto ou mix de marketing. (KOTLER,
2000)

® Para Kotler (2000), as necessidades sao fisiologicas (sede, fome, frio...). Ja os desejos sao
necessidades dirigidas a objetos especificos para satisfazé-las, e moldados pela sociedade em que
se vive. As demandas sao desejos por produtos especificos apoiados na possibilidade de pagar.

10 Shimp (2002) apresenta as principais formas de comunicagao de marketing como vendas pessoais,
propaganda, promogao de vendas, patrocinio de marketing (eventos, causas sociais), publicidade e
comunicagao no ponto-de-venda.

"' A administracdo de marketing implica em profundo conhecimento dos grupos de interesse para que
se possa produzir e entregar a oferta com valor compativel a percepgao e expectativa do consumidor.
Kotler (2000, p. 30) a entende como “a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagéo,
manutencgao e fidelizagao de clientes por meio da criagéo, da entrega e da comunicagao de um valor
superior para o cliente.”



apresentacao (local com layout compativel a apresentacéo ou uso do produto social)
e processo (mecanismos usados pelos adotantes para adquirir o produto social).
Essa caracterizagdo ocorre com mais intensidade, como veremos a seguir de
maneira mais detalhada, nas campanhas sociais.

2.2 As campanhas sociais como instrumento de mudanca

Existe consenso quando se aponta a comunicagdo midiatica como um dos
meios mais eficientes para conseguir com éxito os objetivos propostos nas
campanhas sociais. Atualmente a comunicagéo de resultado ecoa no mercado com
fortes vibragdes. No mundo corporativo € traduzida como forma de assegurar a
rentabilidade e sustentacdo de marcas no mercado. Busca-se dar mais atencdo ao
relacionamento que a transacao. O relacionamento aqui pode ser entendido como o
elo carregado de emocgdes entre consumidor € marca, algo que evolui e acompanha
o ciclo de vida desse consumidor. A venda € uma conseqUéncia desse processo.

Ja na esfera sem fins lucrativos, onde se enquadram as agéncias de governo,
essa questao significa, de acordo com Kotler (1988), que as organizagcdées que nao
visam lucro objetivam otimizar a relacao custo x beneficio em questdes de interesse
publico. Assim, em nossa concepgao, a comunicagao de resultados busca promover
temas de interesse publico e motivar os adotantes escolhidos como alvo a aceitar
uma idéia ou pratica social, numa relacao de troca que efetivamente gere a mudanca
social.

O Estado, assim como as organizagées de cunho comercial, atende a
mercados especificos. A exceléncia na gestdo de diferentes negbcios depende
essencialmente do conhecimento profundo dos publicos com os quais a organizacao
se relaciona para que a oferta de valor seja compativel com necessidades e anseios
de consumidores/cidaddos. Entretanto, ainda segundo Kotler (1988, p. 11), séo
excegOes as organizagdes sem fins lucrativos que atuam no sentido de “entender,
identificar e mesmo comunicar-se com seus varios mercados de forma organizada e
previamente planejada.”

Fundamentados nessas constatagdes buscaremos compreender 0s meios e 0s
efeitos das campanhas sociais de acéo, que objetivam mudanca de comportamento,

como parar de beber, ou a tomada de atitude numa Unica situacéo, votar num



referendo, por exemplo. Especificamente em nosso caso trabalharemos com um
publico claramente definido e que nao é obrigado a participar da campanha social de
acao: jovens eleitores com menos de 18 anos.

De acordo com a legislagdo brasileira, o alistamento eleitoral e o voto séo
obrigatérios para os maiores de 18 anos e facultativos para os analfabetos, jovens
entre 16 e 17 anos e maiores de 70'. Considerando que os jovens em idade de voto
facultativo sdo objeto desse estudo trataremos o tema da pratica social sob o olhar
da troca voluntaria.

Kotler e Roberto (1992, p. 18) apontam que as campanhas de mudanca de

acao podem ter um custo:

mesmo que a atitude de uma pessoa diante de uma agao seja favoravel, ela
pode nao praticar tal agao devido a falta de tempo, a despesa, ao incomodo
ou a simples inércia. Por esta razdo, um agente de mudanga de uma
campanha como essa precisa conseguir recompensas ou incentivos que
visivelmente compensem os custos.

No caso brasileiro entendemos que essas recompensas ou incentivos estao
explicitamente atrelados a questdo da participagdo e unido para a mudanga, ao
exercicio da cidadania, a reafirmacao do individuo enquanto cidadao que acredita e
pode fazer um futuro melhor. Contudo acreditamos que o sentimento de satisfacdo'
pela participagdo ndo pode ser considerado como uma recompensa, no sentido
literal.

Ainda de acordo com os autores, a comunicacado eficaz de uma campanha
direciona “os adotantes potenciais a um estado de motivagdo positiva. A tarefa do
marketing social neste ponto é fazer com que os adotantes escolhidos como alvo
ajam por suas proprias intencdes”, onde se da o desencadeamento da acao. Esse
resultado pode acontecer de duas formas: por meio de incentivos como prémios;
amostras gratis; concursos e descontos, ou pelo envolvimento e participagdo, “que
leva a adocdo por tentativa, que por sua vez, pode levar a adogao por
compromisso.” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 247)

"2 De acordo com o artigo 14 da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil.
' A satisfagdo, na primeira acepcdo do dicionario eletrénico Houaiss da lingua portuguesa, é
“contentamento, prazer advindo da realizagdo do que se espera, do que se deseja.”



Legalmente o ato de votar ndo esta relacionado a recompensas tangiveis, o
que nos leva a refletir sobre o processo de participacédo. Kotler e Roberto (1992, p.
250) definiram a participacdo da comunidade como um processo ativo através do
qual grupos beneficiarios ou clientes influenciam a direcdo e a execugdo de um
projeto de desenvolvimento, com vistas a aumentar seu bem-estar em termos de
renda, desenvolvimento pessoal, auto-confianga ou outros valores que prezam. Os
objetivos da participagdo consistem em: (1) capacitar as pessoas, “para que elas
estejam aptas a iniciar agdes por conta prépria, influenciando, assim, os processos e
os resultados do desenvolvimento” e (2) criar a iniciativa e a capacidade no individuo
de manter uma adogdao mesmo depois de encerrada uma campanha de marketing
social.

Diferentes razdes implicam na aceitacdo ou adocdo de uma pratica ou idéia
social pelos adotantes escolhidos como alvo, explicam Kotler e Roberto (1992, p. 94,
250):

a) Adocao por aquiescéncia, na qual a intengédo € praticada visando
recompensas ou evitando penalidades especificas;

b) Adocéao por identificacdo, que ocorre em fungédo da percepcao; de
seguir o exemplo das pessoas admiradas pelos adotantes; da
relacdo com a campanha social e ndo por uma recompensa ou
desempenho funcional de um produto social. Nesse caso a
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motivagdo para a acdo nasce do senso de identificagdo — “a
adocao sera satisfagdo, em virtude do ato de se relacionar com um
agente de mudanca”;

C) Adocao por conhecimento, na qual a atitude é considerada como
razoavel frente as circunstancias;

d) Adocao por internalizagdo, que remete a agdo ao significado ou ao
valor intrinseco da adocao. Aqui o produto social faz parte do
sistema de valores dos adotantes-alvo e coloca-lo em pratica gera
satisfacdo. A pratica ndo é sensata apenas para um individuo mas

para todo mundo.

Assim, qual seria para o jovem o valor do ato de votar? A que tipo de adocéo

podemos atribuir sua participacdo? Se entendermos que o individuo considera a



participagdo para a mudanga como valor intrinseco ao ato de votar e a satisfacao
como forma de realizacdo, como mostravamos nas paginas anteriores, “a idéia de
que ao juntar-se as outras pessoas pode-se mudar a sociedade é agradavel [...]”
arriscamos classificar a acdo para o voto como adog&o por internalizagdo. No
entanto, apesar de parecer evidente, a colocacao pode nao ser satisfatéria tendo em
vista outros elementos/aspectos que devem ser considerados. Intriga-nos a
tendéncia de queda da participagdo facultativa em eleigbes no segmento 16-17
anos.

O Brasil alcangcou em 2004, de acordo com Miranda (2004), numero recorde
de jovens aptos a votar: 4.383.180. Interesse expressivo comemorado pelo
presidente do TSE naquele momento, Sepulveda Pertence. No ano seguinte, a
revelacdo de um novo salto: entre julho de 2004 e julho de 2005 o segmento dos
jovens em idade de voto facultativo cresceu 25,8% contra menos de 1% de
crescimento do eleitorado nacional de todas as faixas etarias (ELEITORADO, 2005).
Contudo, uma andlise evolutiva da participagao facultativa em eleicbes no segmento
16-17 anos apresenta tendéncia de queda. O Grupo Interagir' divulgou dados

relevantes em seu boletim Falando em Politica:

a participacdo de adolescentes nas eleigbes caiu mais da metade, em pontos
percentuais, entre a primeira eleicdo apdés a aprovacao do voto facultativo
aos 16 anos e a eleicdo de 2002. Em certos momentos ha aumentos
expressivos, como em 1996, 2000 e agora em 2004, mas ainda assim, a
tendéncia é de queda. Os aumentos [...] podem ser explicados por serem
épocas de eleigcbes locais para prefeitos e vereadores onde, devido ao
grande numero de candidatos e a proximidade entre eles e os eleitores, ha
maior mobilizagdo do eleitorado adolescente. (JOVENS..., 2004).

A matéria afirma ainda que, segundo dados do IBGE, havia no ano 2000,
7.180.618 adolescentes entre 16 e 17 anos, correspondendo a 4,22% do total da
populagédo do pais. A parcela de adolescentes eleitores era de 2,87% do total do
eleitorado. Os dados apontam que apenas 44% dos adolescentes compreendidos
nessa faixa etaria tinham titulo eleitoral, podendo-se concluir o distanciamento dos
adolescentes no processo eleitoral. Pesquisas como A Voz dos Adolescentes,

Situacdo da Adolescéncia Brasileira e Perfil da Juventude Brasileira revelam que

'* O Grupo Interagir é uma organizagdo nao-governamental local formada por jovens. Atua no Distrito
Federal, desde 2000, desenvolvendo agdes regionais e nacionais.



apesar de terem idade para votar, muitos dos adolescentes entrevistados nao
participam do processo por “ndo gostarem de politica”.

Se os resultados da andlise sdo verdadeiros, entdo ndo podemos considerar
a adocgao por internalizagao do jovem ao ato de votar. Mas a divulgacdo de um dado
recente pelo TSE (JOVENS..., 2005) aponta-nos outros caminhos: no referendo
realizado em outubro de 2005 estavam aptos ao voto 1.893.106 jovens de 16 anos e
2.711.186 jovens de 17 anos, somando 4.604.292 eleitores, 0 que representa 3,77%
do eleitorado. O numero da potencial participagédo é maior que a registrada em 2004
4.383.180. Para melhor compreensdao do que essa situacdo desponta para nés

segue tabela publicada no boletim Falando em Politica (JOVENS..., 2004):

Jovens Eleitores
Evolucao da participacao facultativa em eleicoes no segmento 16-17 anos
Ano das eleigdes Total de eleitores Numero de eleitores Eleitores
(em milhoes) entre 16 e 17 anos adolescentes em
(em milhdes) relacdo ao total do
eleitorado
1989 82.074 3.343 4,07%
1990 83.817 2.707 3,22%
1992 90.222 3.221 3,57%
1994 94.782 2.131 2,24%
1996 101.284 2.375 2,34%
1998 106.101 1.882 1,77%
2000 109.826 3.156 2,87%
2002 115.254 2.217 1,92%
2004 121.391 4.383 3,61%

Tabela 1. Quadro evolutivo da participacdo dos jovens em idade de voto facultativo nas eleigoes.
Fonte: Tribunal Superior Eleitoral. Dados elaborados: Grupo Interagir.

A tabela de queda observada pelo Grupo Interagir parece apresentar uma
reversao nos indices de participacdo, a partir de 2004, que produz polémica: os
processos eleitorais realizados em 2004 e 2005 revelam-nos uma consciéncia
possivel da realidade e o desejo de mudanga na construgdo de uma vida melhor
respaldada na permissao legal para atuar por meio do voto, ou 0 aumento registrado
se deve a fatores demogréaficos? Souza (2006) explica que o crescimento dos
numeros pode se dar pela proximidade das eleicbes — sobretudo as presidenciais - e



pelo fato da lei instituindo o voto facultativo dos 16 aos 18 anos ser nova, o0 que gera
tendéncia de crescimento ao passo que vai sendo absorvida pela populagédo. “Ha um
processo claro de estimulagéo, por parte da familia, dos amigos e da midia, que
sempre promove campanhas pelo voto do jovem”, afirma. Um ponto importante
citado pelo pesquisador é que o crescimento do eleitorado jovem nao significa
politizagao.

E preciso levar em conta a fase em que vive esse grupo: tira documentos para
buscar oportunidades de trabalho ou mesmo participar. “Mas participacdo nao
significa politizacdo. Nem mesmo podemos dizer que esse jovem que tirou o titulo de
eleitor ir4 votar em outubro [de 2006]. Ai seria necessario fazer uma pesquisa mais
ampla”, esclarece. Souza ainda indica que nos ultimos anos ndo houve um
acontecimento com forte impacto capaz de proporcionar mudancas de atitude em
prol do aumento da politizacdo, ou mesmo o surgimento de liderancas politicas que
influenciassem os jovens.

Assim, seguimos na perspectiva de que o ato de votar, para o jovem com 16-
17 anos, pode se dar por identificagdo, conhecimento, ou retratar a interiorizacdo do
significado de participar. No estudo de caso, por meio de pesquisa de campo,
tentaremos classificar a forma de adog¢ao ao voto dos jovens bauruenses em idade
de voto facultativo.

Sabe-se que a adocdo é resultado de um processo de informacao e

convencimento, que se da, segundo Kotler e Roberto (1992, p. 201), por:

diversas sequiéncias possiveis de comportamento de aprendizado dos
adotantes alvo [...] Portanto, a fungdo de informacdo e de persuasao da
comunicagao de massa tem que ser adaptada ao que se conhece a respeito
das variagdes desse comportamento.

Em nosso entendimento, a adocdo também pode ser o efeito de uma
campanha e, consequientemente, da comunicacao. Deste modo julgamos viavel — e
necessaria — a abordagem dos processos de adocdo e dos elementos do
comportamento de adogédo pelo prisma da teoria de dependéncia dos sistemas de
midia, compreendida nas teorias de comunica¢ao de massa.

O objetivo das ag¢des de marketing social é levar uma ndo-crenga a crenga, a
crenca a atitude e a atitude ao valor. A passagem por cada uma dessas etapas esta

relacionada ao comportamento dos adotantes escolhidos como alvo e é na previsao



desse comportamento que estd a chave para o sucesso da comercializagdo de
idéias ou praticas sociais.

Como ja foi explicado, sdo varios os motivos que levam as pessoas a
aceitarem uma pratica ou idéia social. Elas podem se dar por aquiescéncia
(consentimento, anuéncia); por identificacao; por conhecimento ou por internalizagao
— passos sugeridos numa hierarquia de adocdo — 0 que agrega a interiorizacao o
estado ideal de adogao.

Assim, Kotler e Roberto (1992) expéem quatro processos de adogdo, que

direcionam o individuo a deciséo final:

a) Aprender-sentir-fazer: situagdo em que o aprendizado ocorre antes
da atitude. Os adotantes-alvo passam pela conscientizacao,
interesse, experimentacao e adocgao.

b) Fazer-sentir-aprender: aqui acontece o processo contrario do
aprendizado normal. A idéia ou pratica sdo aceitas como
experiéncia seguidas de mudanga de atitude em fung¢ao da tentativa
de adocgao, o que leva a um melhor aprendizado.

C) Aprender-fazer-sentir: a pratica ou idéia (comumente repetidas pela
midia de massa) € escolhida pelos adotantes-alvo por familiaridade
sem que haja atitude em relacédo a elas. Numa situacdo em que a
escolha seja indispensavel os adotantes optam pelo que
selecionaram e em caso de dissonancia cognitiva, podem mudar
sua atitude.

d) Multiplos caminhos: baseada na combinacdo dos modelos

anteriores.

O aprendizado envolve fontes pessoais, ndo-pessoais e experiéncia propria
de adogéo. Estudos comprovam que em campanhas sociais as fontes pessoais tém
mais peso que as nao-pessoais, especialmente na passagem do processo de
conscientizagdo para os demais. E comum o uso da comunicagdo viva-voz, uma
forma de influéncia de opinido realizada por pessoas e organizacdes influentes sem
que se aponte a lideranca. Entram em cena presidentes de clubes, testemunho de

astros e estrelas, anuncios publicitarios com alto grau de conversa.



Outras variaveis envolvidas no aprendizado sdo 0 momento oportuno - o que
envolve “diferentes fluxos de informacdo em diferentes etapas do processo de
adocao” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 102), além dos critérios de avaliagdo de
satisfacdo dos adotantes-alvo e a motivagao para aprender (por medo; por economia
financeira etc).

O efeito “sentir” se da pelas crengas dos adotantes-alvo quanto aos
resultados da aceitacdo de uma idéia ou pratica social. O que significa para o
individuo uma escolha especifica? Esse tema é especialmente importante porque
colabora nas decisdes de comunicacéao.

Outros aspectos que devem ser considerados no efeito sentir sdo a adocao
por tentativa, que segundo Sternthal e Craig (apud KOTLER; ROBERTO, 1992, p.
105) ocorrem “em situagbes nas quais as pessoas nao tém certeza de suas
atitudes... elas podem ter um comportamento (de adog¢do) que determine suas
crencas (atitudes)”, e as forcas motivadoras que dao forma aos sentimentos, como a
necessidade da novidade; de ser aceito e querido; de catarse; de imitar e equiparar-
se.

Por ultimo, o efeito “fazer” tem como determinantes a adogéo por tentativa e a
por compromisso. A adog@o por compromisso ocorre quando os adotantes créem e
se sentem satisfeitos com o produto social. E possivel alcancar esse estagio de duas
formas: uma mais lenta, que comeca com a mudanca de atitude, passa para a
adocao por tentativa e chega a adogao por compromisso; e outra mais rapida, que
se inicia com a adogao por tentativa, passa para a mudanca de atitude e chega a
adogao por compromisso.

Qualquer que seja o processo de adocdo fica-nos claro o papel da
comunicacao na informagcdo e persuasdao dos adotantes escolhidos como alvo.
Apesar da clareza e eficacia do uso de fontes pessoais na ado¢do de uma idéia ou
pratica social, a midia de massa tem fungéo imprescindivel.

Se os individuos dependem de informacdes para se conscientizarem e se
sentirem estimulados a acao e se a midia de massa é preponderante na difusédo e
repeticdo de mensagens com amplo alcance, entendemos que existe uma relagéo
de dependéncia dos adotantes escolhidos como alvo e o sistema de midia. Essa
questao serd o objeto do préximo capitulo.



3 APROPAGANDA E A MIDIA TELEVISIVA NAS CAMPANHAS SOCIAIS

3.1 A propaganda e sua funcao comunicativa

A propaganda € uma das formas mais tradicionais da comunicacao, que
embasou durante muito tempo acdes de marketing, termo este que erroneamente
ainda é, para alguns, sinbnimo de propaganda. Na verdade a propaganda compde,
juntamente com atividades de relagdes publicas e assessoria de imprensa, eventos
e experiéncias, promog¢oes de vendas, marketing direto e vendas pessoais, um
braco do mix de marketing denominado Promocao.

Segundo Haim ([2007]) divulgar, promover, expandir mercado, educar,
consolidar posicdo conquistada sao alguns dos objetivos da propaganda. Ries
(2002, p. 5) a define como “comunicagdo persuasiva de cunho comercial que visa,
prioritariamente, a venda de algum produto ou servico, ou ao reforco de lembranca
de alguma marca (um anuncio em uma revista, um comercial de televisdo). Se essa
forma de comunicacao usa técnicas capazes de atingir seu alvo e seduzi-lo ao ponto
de incitar uma atitude de consumo porque néo utilizar esses mesmos recursos para
encantar as pessoas no sentido de fazer com que despertem em si mesmas sua
inteligéncia e desejo, e déem voz a palavra e a socialidade, que € segundo Cortina
(2005, p. 37) “...] a capacidade de convivéncia, mas também de participar da
construcdo de uma sociedade justa, na qual os cidaddos possam desenvolver suas
qualidades e suas virtudes. [...]". O pensamento parece ldgico, no entanto, apresenta
limitagdes.

A comunicacdo de resultado, citada anteriormente, revela como base o
relacionamento entre as pessoas. Para Ries (2002, p. 11) a propaganda “é a voz de
uma empresa ansiosa por efetuar uma venda” e por isso deve defender a marca
através de suas técnicas, servindo como retaguarda/manutengédo. Dessa forma, o
processo anterior de constru¢cdo da marca fica por conta das relacées publicas,
baseadas no pensamento estratégico para gerar credibilidade e relacionamento
preciso com diferentes publicos. Ainda de acordo com o autor, “a propaganda nao
tem credibilidade junto aos consumidores, que estdo cada vez mais céticos com
relacdo as suas alegagdes e, sempre que possivel, tendem a rejeitar suas
mensagens.” (RIES, 2002, p.16)



Uma pesquisa realizada pela Yankelovich Partners enfatiza essa aversao e

insatisfacdo dos consumidores. De acordo com Gary Ruskin'™ *

em seu desespero
clamor para atrair a atengdo do comprador potencial, a industria inventa um novo
mecanismo invasivo de propaganda quase toda semana, até deixar os cidadaos
loucos com tantos painéis, colocacdes de produtos, junk-faxes, pop-unders e todo o
resto.” Dentre alguns resultados divulgados destacamos que 59% dos pesquisados
acham que a maior parte de propaganda e marketing tem muito pouca relevancia
para eles; 64% estdo preocupados com as praticas e motivos dos profissionais de
marketing e dos anunciantes; 61% acham que esses profissionais e anunciantes nao
tratam os consumidores com respeito; 69% estao interessados em produtos e
servigcos que os ajude a pular ou bloquear o marketing.

Esses dados expdem o poder de resisténcia e controle dos individuos e
reforca a adogao de limites e respeito na relagdo com os consumidores-cidadaos,
questdes fortemente ligadas a recepcado e producdo de sentido. E voltamos a
eficiéncia da comunicagdo via propaganda, especialmente na televisdo. Se os
excessos de mensagens e exaustao dos consumidores sao fato, acreditamos que a
reinvencdo da producdo de textos de midia e das formas de abordagem é
fundamental e deve ser processo constante.

E preciso considerar a relacdo entre a linguagem e as novas tecnologias
como produtos da evolucao histérica. Em funcdo dos novos meios, Kawamura (In:
ALMEIDA; SILVA, 1998) constata a diminuicdo do interesse pela leitura nao sé entre
0s jovens da classe média mas também em outras faixas etarias de diferentes niveis
sociais frente ao aumento da exposicdo a sons e imagens. Ainda segundo
Kawamura, os jovens identificam-se com a mdusica, por meio da qual encontram
facilidade para se relacionar, sentem prazer em ficar horas diante da TV. A
informatica trouxe um universo de novas possibilidades aliada ao potencial de
simulagcdo. Kawamura (In: ALMEIDA; SILVA, 1998, p. 96) aponta a problematica da
educacao nesse processo “na medida em que ndo se trata mais de ‘transmitir a
informagao’, prerrogativa também e ainda do texto escrito, mas de educar para a

compreensao da informacéo e a forma de disponibiliza-la”.

'® Diretor executivo da Commercial Alert, organizacao dedicada ao monitoramento das atividades de marketing
nos EUA, e autor da matéria “Cresce a insatisfagdo dos consumidores com a propaganda” na qual a pesquisa da
Yankelovich Partners é citada. Meio & Mensagem, 03 de maio de 2004, p. 30.



O desenvolvimento de estratégias de comunicacao integrada talvez seja o
caminho para informar, promover, educar, persuadir... O uso conjunto da
propaganda e da publicidade, que segundo Ries (2002, p. 5) é “divulgacao
orientada, mas sem argumentagdo diretamente comercial [...]", e de outras
ferramentas de comunicacao, parece a técnica certa para desatar o né desse tema
tdo complexo.

Kotler e Roberto (1992) citam a promog¢ao de campanhas sociais em trés vias:
comunicacao de massa; comunicagao seletiva (uso de instrumentos interativos e
flexiveis como a correspondéncia direta e o telemarketing) e a comunicagao pessoal.
Segundo os autores, uma campanha social deve identificar sua forma de
comunicacao a partir dos adotantes escolhidos como alvo. Se forem considerados
de massa opta-se pela comunicacdo de massa. Se forem considerados individuos
parte-se para a comunicacdo seletiva e/ou pessoal. Citamos anteriormente
campanhas sociais bem sucedidas que aplicaram mais de uma forma de
comunicacgao, sugeridas pelos autores, na abordagem com o publico de interesse.

Entretanto, acreditamos ser pertinente o aprofundamento nas estratégias de
comunicacao integrada, indo além das ferramentas sugeridas por Kotler e Roberto,
justamente por também acreditarmos que a unido de diferentes técnicas e
instrumentos potencializam e facilitam o alcance e o impacto da mensagem junto
aos adotantes escolhidos como alvo. A essa mistura sistematizada de mecanismos
de comunicagdo chamamos Comunicagao Integrada de Marketing.

A American Association of Advertising Agencies define a Comunicagao
Integrada de Marketing (CIM) como “um conceito de planejamento de comunicagao
de marketing que reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de
avaliar os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da comunicacdo —
propaganda geral, resposta direta, promocao de vendas e relagdes publicas, por
exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por
meio de mensagens integradas com coesdo.” (KEVIN; KOTLER, 2006, p. 556).
Shimp (2002, p. 40) complementa:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementagéo de varias formas
de programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM é influenciar ou afetar
diretamente o comportamento do publico-alvo das comunicagées. A CIM
considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente
ou prospecto tem com o produto ou servigo como um canal potencial para



divulgacdo de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as
formas de comunicagcdo que sao relevantes para os clientes atuais e
potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de
CIM comega com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais programas de comunicagdes
persuasivos podem ser desenvolvidos.

Vivemos um momento de experiéncias com novos tipos de midia, sofisticagao
dos consumidores e fragmentagcdo cada vez maior do mercado, o0 que
obrigatoriamente sugere uma visdo completa, como um radar, do publico de
interesse a fim de identificar os meios mais adequados para influenciar seu
comportamento. De acordo com os conceitos da CIM, a fim de alcangar o méaximo
impacto € necessaria a combinagcdo de canais de comunicagdo pessoais e nao-
pessoais dentro de um intervalo determinado de tempo, incluindo meios off-line e on-
line. Para cada problema a ser solucionado uma estratégia deve ser elaborada,
envolvendo diversos veiculos e estagios. (KEVIN, KOTLER, 2006, p. 556-557). A
grande vantagem da comunicagdo integrada € a producdo de mensagens mais
coerentes com efeitos mais expressivos nas vendas. Ainda segundo os autores
(2006, p. 559), o segredo esta na reflexdo sobre “todas as formas pelas quais o
cliente estabelece contato com a empresa, como a empresa comunica seu
posicionamento, a importancia relativa de cada veiculo e as questdes de timing.”

Shimp (2002, p. 40) esclarece que a adocdo de atividades integradas de
comunicacao é crescente entre empresas dos EUA, Reino Unido, outros paises da
Europa e América Latina; que ndo surge como moda, mas sim como filosofia

permanente em todo o mundo. E enfatiza citando Don Schultz

a integragao pura e simples faz sentido para aqueles que planejam ser bem-
sucedidos no mercado do século XXI. Profissionais de marketing,
comunicadores e organizadores de marca simplesmente nao tém escolha.

Insistimos na CIM, pois percebemos que suas principais caracteristicas
coincidem com o0s objetivos da comunicacdo persuasiva sugerida no marketing
social. Acreditamos, sobretudo, na forga desse conceito no processo estratégico da
comunicagao como pega-chave no sucesso das campanhas sociais.

Para justificar nossa argumentacdo, apresentamos as cinco principais
caracteristicas da comunicagao integrada de marketing, segundo Shimp (2002, p.
40-43):



1. Afetar o comportamento do publico, encorajando-o a agao;

2. Comecar com o cliente ou prospecto, ou seja, o processo da comunicagao
€ abordado a partir dos métodos que atendem com maior eficacia as
necessidades de informagéo do cliente;

Uso de toda e qualquer forma de contato;
Gerar sinergia, o que significa que no esforgo de comunicagédo todos os
elementos devem ter uma unica linguagem;

5. Construir relacionamentos entre a marca e o cliente. No caso das
campanhas sociais, relacionamentos entre o produto social e o adotante

escolhido como alvo.

Ao somarmos as consideragdes acima o aumento da confianga em métodos
de comunicagdo dirigidos juntamente a diminuigdo da crenga na propaganda em
veiculos de massa temos o cenario perfeito para revisdo das estratégias de
comunicacao usualmente empregadas nas campanhas sociais, em particular, a do
referendo sobre o comércio de armas de fogo e munigéao no Brasil.

J& se sabe que a repeti¢do do discurso dos direitos humanos e a indugéo ao
exercicio da cidadania pelo viés apenas dos direitos e deveres ndo atende as
expectativas dos tempos modernos.

E preciso respeitar os direitos humanos. Essa é a lei. Acaso ndo somos
homens?

Toda pessoa tem direito a vida. Essa € a lei. Acaso ndo somos homens?
Toda pessoa tem direito a se expressar livremente. Essa é a lei. Acaso nao
somos homens?

E preciso fortalecer a democracia. Essa é a lei. Acaso ndo somos homens?'®

Assim, as pessoas precisam realmente estar convencidas:

[...] de que essas leis sdo as que ele daria a si mesmo, mesmo que as tenha
aprendido em seu contexto social. Pois, como sabemos muito bem, ao menos
desde Kant, uma coisa € a origem de uma lei, outra coisa é sua razao
suficiente, as razdes de um ser humano para considera-la sua. (CORTINA,
2005, p.15).

Outras condigdes que podem influenciar a performance de uma campanha

podem ser analisadas a partir dos adotantes escolhidos como alvo: forca da

'® Nova lei traduzida da do Dr. Moreau, por Adela Cortina (2005, p.15)



motivacdo para a execucdo do objetivo (predisposicdo e nivel de estimulo da
mensagem); direcdo (como e onde responder aos objetivos da campanha);
mecanismo (instituicado ou ponto que permita a transferéncia da motivacdo em acéo);
adequacdo e compatibilidade (eficacia da instituigdo/érgdo no cumprimento da
atividade); distancia (energia e custo para que o adotante modifigue seu
comportamento frente a recompensa esperada).

Wiebe, pesquisador responsavel pelas andlises acima, acredita que a falta de
uma ou mais das condigcbes apontadas podem comprometer o éxito de uma
campanha. Na verdade, podemos dizer que a eficacia de uma campanha esta
atrelada a uma mistura de elementos ja citados, tanto relacionados a
producdo/emissdo como a recepgdo. Por isso a importancia de estudos
considerando os dois enfoques.

Numa comparacédo sobre a venda de produtos comerciais e objetivos de
campanhas sociais anteriormente ja sugeridas por Kotler e Roberto (1992, p.12)
explica que a dificuldade da segunda esta nos seguintes fatores: existe envolvimento
com a situacdo? Existe envolvimento prévio ou duradouro? Quais 0s beneficios da
mudanga de comportamento? (beneficios pessoais, satisfagdo coletiva...); custos (no
que acarreta o comportamento contrario?); beneficio-custo (é suficiente para a
mudanga?); demanda anterior; segmentacdo (mensagem direcionada para cada
grupo de adotantes escolhidos como alvo). Assim, o impacto da campanha com
comunicacao de massa acaba sendo, na grande maioria das vezes, proporcional ao
envolvimento e razdo beneficio-custo pessoal.

Todos esses estudiosos apontam-nos pontos fundamentais para a analise do
planejamento e implementacdo de campanhas sociais. No caso especifico desta
dissertacdo, as consideracoes apresentadas até o momento devem ser comparadas
nao sé a necessidade de informacdo, mas também de agdo, como exige uma
campanha de referendo.

Sobre essa questao preocupa-nos o despertar dos jovens pela participagao
politica e sua consciéncia da cidadania. Esse é sem duvida um segmento
estratégico da sociedade, através do qual se pode desenhar um futuro melhor.
Entretanto, como seduzir os jovens apresentando idéias comprometidas com a
cidadania social, de forma a despertar desejo e fazer com que isso se torne
aspiragao, € ponto crucial.



Fairclough (1997) investiga o uso da linguagem como forma de prética social,
para tanto, sustentada por trés pilares: identidades sociais, relagcdes sociais e
sistemas de conhecimento e crengas. Assim, qualquer texto é capaz de contribuir
para a definicdo de aspectos relativos a cultura e a sociedade, ao passo que 0 uso
da linguagem também pode se constitur em meios de manutengdo ou
transformacao da hegemonia. Culioli (apud DOTA, 1994) reforca que todo enunciado
€ modalizado (a modalidade refere-se a atitude do sujeito enunciador face ao
enunciado e face ao sujeito interlocutor) partindo do principio que o enunciador emite
um julgamento, reforcando a hipétese de que nada é gratuito numa situagdo de
discurso. Wolton (1996, p. 75) ao citar a dupla dimenséo da TV — a técnica e a social
— reforga: “a televisdo ndo € um instrumento neutro na producédo de imagens. O
destinatario dessas imagens, isto é, o publico de massa, retroage sobre as
condicdes e o estilo de producao da televisao.”

Fonte de informacéo ou entretenimento a televisdo aberta aponta vantagens
como rapidez e eficacia em atingir grandes parcelas da populagdo, movimenta o
mercado, atrai a supremacia dos investimentos publicitdrios e esta no alvo de
pesquisas de audiéncia. Mas vale lembrar que os indices de audiéncia medem a
quantidade de aparelhos sintonizados nos programas de TV e dai inferem o niumero
de espectadores. Sera um numero preciso? Mesmo que a resposta seja afirmativa,
medir a quantidade de espectadores ndo é revelar sua qualidade. Os indices de
audiéncia revelam o que se vé, mas nao sao capazes de identificar como e por que
se vé. Os motivos, a intencdo da audiéncia e a sua opinido séo invisiveis."”.

Baseados em toda a exposicao tedrica feita até aqui damos continuidade a
nossa pesquisa realizando uma analise da intencdo da campanha social do
referendo, sob a 6tica das estratégias de comunicacao utilizadas em sua construgao,

através de alguns VTs veiculados no periodo da campanha.
3.2 ATV e seu carater comunicativo

Dados oficiais mostram que somente 26% dos brasileiros com idade de 15 a

64 anos dominam completamente a leitura e a escrita. Sessenta e cinco por cento

"7 Dulce Critelli, professora de filosofia da PUC-SP, na matéria “Diga & TV o que vocé ndo quer que ela diga a
vocé", copyright Folha de S. Paulo, 17/06/04, disponivel em
< http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=282ASP023> Acesso em 20 de set. de 2004.




sao alfabetizados, mas apresentam deficiéncia nessas habilidades. Ja o
analfabetismo atinge 9% da populacédo'®. Tendo como base essas estatisticas sobre
o alfabetismo funcional no Brasil torna-se compreensivel o enfoque da comunicagao
no video. “Setenta por cento da publicidade brasileira s&o feitos para tevé [...]”
comenta Lima (In: CARVALHO, 2000, p. 27). Ja nos paises desenvolvidos 65% da
producéao publicitaria sdo baseados na lingua escrita contra 35% na lingua oral.

A TV é dominante em audiéncia e em credibilidade mas em determinados
segmentos da sociedade vem dividindo espago na preferéncia com novas
tecnologias, especialmente entre os jovens hoje com menos de 24 anos. A geracao
Net, batizada assim por Tapscott (apud KOTLER, 2000, p. 163), vai de 1977 a 1984
e possui como principal caracteristica a fluéncia com computadores e com a internet.
Do ponto de vista mercadolédgico séo individuos que preferem formar suas préprias
opinides, rejeitando a dos especialistas. Cresceram com computadores e 0s
consideram um eletrodoméstico qualquer. InUmeras pesquisas de mercado vém
sendo realizadas a respeito do avango da internet.

Claramente percebe-se que se as pessoas tivessem que optar por uma Unica
tecnologia preferiiam a internet, pois conjuga entretenimento, interacdo e
informacédo. No entanto, variaveis como grau de instrucdo e classe social ainda
pesam na forma como as pessoas se mantém informadas. Quando nos referimos
aos graduandos de escolas publicas e privadas a situacao € outra. Mais de 60%
deles utilizam a TV como fonte de informacgéo, de acordo com dados do questionario
socioeconémico do Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (Enade).
Entretanto, os alunos de instituicées particulares preferem a internet'®. Ha de se
considerar, no entanto, que enquanto 30 milhdes de brasileiros tém acesso a
internet, a TV ainda é a estrela dos eletrodomésticos, com penetracdo em 90% dos
lares (perdendo apenas para o fogdo 98%)°.

DeFleur e Ball-Rokeach (1993, p. 324) explicam que os individuos enquanto
sistemas sociais criam dependéncia da midia porque o cumprimento de algumas de

suas metas depende de recursos controlados pela midia. Para os autores, as

'8 Brasil: s6 26% dos alfabetizados sabem o que |éem e escrevem. Disponivel em
http://www.jornalismocientifico.com.br/clippingeducalucianamiranda.htm Acesso em 20 de set. de 2004.

™ Informativo 101 INEP 11 Ago 2005, disponivel em <http://www.inep.gov.br/informativo/informativo101.htm>
Acesso em: 03 set. 2005.

 Dados extraidos da matéria “A estrela maior’, sobre a TV aberta no Brasil, publicada na revista
Midia&Mercado, em setembro de 2004.




principais metas que as pessoas buscam atingir s4o0 a compreensao, orientagao e
divertimento, desencadeados pela sobrevivéncia e crescimento.

Acreditamos que a teoria de dependéncia do sistema de midia é o que melhor
se adequa ao processo de comunicacdo das campanhas sociais pois considera as
redes interpessoais dos individuos ao mesmo tempo em que reconhece o poder da
midia no controle de alguns recursos de informacdes necessarios para que as
pessoas alcancem suas metas pessoais.

Reproduzimos, a seguir, uma tabela proposta por DeFleur e Ball-Rokeach
(1993) na tentativa de demonstrar as relagcdes de dependéncia basica realizada de

forma isolada ou coletiva, em audiéncias.

Compreensao

Orientacao

Divertimento

Compreensao de si mesmo,
p. ex., aprender a seu proprio
respeito e crescer como
pessoa.

Orientagédo da acao p. ex.,
decidir o que comprar, como
se vestir ou como
permanecer magro.

Divertimento solitario, p. ex.,
descontrair-se quando s6 ou
ter alguma coisa para fazer
sozinho.

Compreensao social, p. ex.,
conhecer e interpretar o
mundo ou a comunidade.

Orientagéo de interagao, p.
ex., conseguir indicagoes
acerca de como lidar com

Atividade social, p. ex., ira
um cinema ou ouvir musica
com a familia ou amigos.

situagbes novas ou dificeis.

Tabela 2. Tipologia das rela¢des de dependéncia do sistema de midia individual.
Fonte: DeFleur; Ball-Rokeach (1993, p. 324)

DeFleur e Ball-Rokeach (1993) expéem que os individuos buscam na midia
sugestbes para fatos da vida social através das informagbes. E estendem essa
tipologia para as relagbes especificas que determinados segmentos (grupos com
caracteristicas comuns) mantém com a midia, a dependéncia dos sujeitos com
determinados veiculos de comunicacdo e produtos da midia. Conhecer essas
relacbes de dependéncia favorecem o esclarecimento de como as pessoas
incorporam géneros e programacgoes as suas vidas.

Os sistemas de midia sdo construidos individualmente através das
combinagdes pessoais dentre inUmeras alternativas de midia e o relacionamento

que mantém com os veiculos. O ambiente, a situacdo em que cada individuo se




encontra, dita essa construcdo, que sempre muda de forma a atender os objetivos
pessoais prioritarios em cada ocasidao. Assim, nosso sistema de midia usado no
cotidiano pode ser alterado num momento de crise.

Essa liberdade, contudo, tem suas limitac6es dadas a tecnologia, conteudo e
organizacao entre os veiculos. Filmes e livros, por exemplo, ndo conseguem atender
a demanda por informacdo em tempo real. Enquanto cada pessoa constréi seu
sistema de midia de acordo com seus interesses e objetivos, as restricdes citadas
direcionam os sistemas a um patamar de similaridade. Além do que, apesar de
diferirem em objetivos pessoais o0s individuos compartilham metas, trazendo
novamente a questao da semelhanca em seus sistemas de midia.

Entendemos que esse fato colabora em muito na definicdo de planejamentos
de midia de campanhas locais, regionais, nacionais ou globais. Faz sentido
considerarmos esse como um ponto de partida, por exemplo, na definicdo de midias
oficiais para campanhas eleitorais.

Especialmente sobre as relagdes de audiéncia individual com a TV — género
de nossa pesquisa — DeFleur e Ball-Rokeach (1993, p. 327) apresentam uma

constatagdo importante quando afirmam que:

as pessoas procuram obter mais do que mero divertimento ao usarem a
televisdo. A midia televisiva dispée dos recursos de informacdo que os
individuos julgam necessarios para se conseguir compreensao e orientagao,
tanto quanto dos objetivos de divertimento.

A partir dos elementos conceituais e tedricos reunidos até aqui iniciamos o
estudo de promocao de campanhas sociais, 0 papel essencial e determinante da
midia de massa, sobretudo a TV, e as estratégias de comunicagdo para mensagens

eficazes.

Neste momento nos parece oportuno resgatar alguns dos conceitos ja
apresentados sobre as campanhas sociais destinadas a desencadear mudancas
dentro da sociedade. Kotler e Roberto (1992, p. 06) definem a campanha de
mudanga social como “um esfor¢o organizado, feito por um grupo (o0 agente de
mudanga), visando a convencer terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a
aceitar, modificar ou abandonar certas idéias, praticas e comportamentos”. O grau
de consenso varia de acordo com os temas e se reflete no apoio do publico a

campanha. O desafio do agente de mudanca estd em alcangcar a mudanca de



comportamento — em ultima andlise. A partir dessa constatacdo pode-se projetar a
relevancia da comunicacdo nesse processo a fim de conquistar um bom
desempenho na campanha.

Estudos sistematicos sobre a mudancga social iniciaram-se em 1950, quando
cientistas sociais americanos apontaram a fragilidade das campanhas de informacao
e persuasao de massa. O fracasso poderia estar associado a quatro questdes como:
a existéncia de um grupo de “ignorantes crénicos”, que ndo conseguem ser atingidos
pelas mensagens; a relagdo direta entre reacdo e interesse/envolvimento a uma
questdo; o aumento da recepcdo de acordo com o grau de compatibilidade das
informacdes e atitudes anteriores do publico e, por fim, a influéncia das crencas e
valores na interpretacdo das informacdes, ou seja, o mesmo material provoca
reacOes diferentes nas pessoas. (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 7)

Ainda de acordo com os autores, o fracasso subseqliente de varias
campanhas sociais trouxeram uma visdo desanimadora sobre a eficacia dos meios
de comunicagao de massa em situagdes com foco informativo.

Assim, outros fatores limitadores foram apontados pelos pesquisadores
sociais como: incapacidade cognitiva; apatia e defesa; mensagens sem forcas
motivadoras reais; inadequagdo do uso de veiculos para atingir os adotantes
escolhidos como alvo; falha no mecanismo de resposta limitando pessoas receptivas
e motivadoras a praticarem suas intengcées. No entanto, mesmo com todas essas
constatagcdes muitas campanhas alcangaram o6timos resultados por meio de um
planejamento criterioso. O cuidado na escolha de mensagens e meios foi
preponderante no resultado.

Estudos realizados por Maccoby e seus colegas da Universidade de Stanford
(apud KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 8) mostraram o poder da midia de massa para
informar e motivar pessoas. A primeira experiéncia visava a mudanca de
comportamento que provocava doengas do coracdo. O método envolveu trés
cidades sendo que uma delas nao foi exposta a midia, outra foi exposta a radio, TV,
jornais, cartazes, correspondéncia direta etc, e a terceira além da exposicdo aos
jornais recebeu o suporte de intervencdes pessoais diretas. Conclusdo: o
planejamento correto do conteudo/apelo das mensagens junto a midia de massa
alcangou mudancgas positivas no comportamento das pessoas. E essas mudancgas
foram potencializadas com intervencgdes pessoais. A segunda experiéncia realizada

pelos pesquisadores envolvia mudanca radical dos habitos de direcao na Suécia.



Em 1967 as regras das estradas foram mudadas, passando a direcdo da méo
esquerda para a direita e ruas de mao dupla passaram e ter mao uUnica. Uma
campanha informativa de enormes proporgdes envolveu midia de massa (radio, TV,
jornal, revistas, publicagdes especializadas); manual de 32 paginas em nove idiomas
e edicdes especiais para cegos, surdos e outros deficientes; material de estudo
adaptado para cada nivel escolar, cartazes, sinais nas estradas, filmes em cinemas,
anuncios em eventos esportivos, informagdes em produtos de consumo como leite,
refrigerante, latas de café etc; jogos de trafego “pela direita” e até roupas intimas
masculinas. No inicio as estatisticas apontaram alto indice de acidentes, mas com
medidas informativas complementares o indice abaixou com o tempo.

A concluséo é que a mudanga de comportamento é possivel através de uma
campanha bem planejada e implementada com eficacia. Se alguns fatores podem
influenciar de forma negativa o desempenho das campanhas sociais, outros estdo
associados a boa performance.

Kotler e Roberto (1992, p. 10) identificaram em campanhas sociais de
informagdo que usam midia de massa as seguintes condi¢cdes favoraveis ao
sucesso: monopolizagdo da midia (a fim de que ndo haja mensagens contrérias a
proposta da campanha); canalizagdo de atitudes ja existentes para a direcao
desejada; suplementagdo da comunicagdo de midia de massa com comunicagao
direta, aumentando as chances de troca de informacbes entre as pessoas € a
probabilidade de aceitacdo de mudancas.

Considerando o enfoque da divulgagdo desse tipo de campanha social no
meio TV torna-se necessaria a compreensao do carater socializador deste veiculo.
Sugerimos a visao de dois autores — Ferrés e Wolton - para elucidar caracteristicas
intrinsecas da televisdo, notadamente seu carater de fascinio € magia, itens que
serdo detalhados a seguir.

Joan Ferrés, em sua obra Televisdo Subliminar: socializando através de
comunicagbes despercebidas, faz uma abordagem do carater socializador da TV
partindo da premissa que sua influéncia esta mais relacionada a emotividade que a
razdo. Para tanto faz uso de diversos pesquisadores relacionados ao campo da
psicologia, abrindo portas para o entendimento do processo do psiquismo humano.
Segundo o autor, “a pessoa age muito menos do que pensa movida por suas
convicgdes, suas idéias e seus principios, e muito mais do que pensa movida por

seus sentimentos, seus desejos, seus temores.” (FERRES, 1998, p. 18) No entanto,



€ a pressao social que traz a tona a necessidade de ser racional. A racionalizacao
também é uma forma de justificar a auto-estima ferida, ou seja, € a busca do
equilibrio entre 0 comportamento e as expectativas sociais.

Sobre a questédo da consciéncia, Ferrés (1998, p. 24) enfatiza que as pessoas
na maior parte das vezes agem por estimulos inconscientes. Para ele “é o carater
seletivo do cérebro humano, que escolhe, dentre os multiplos estimulos que recebe,
0S que passarao ao ambito da consciéncia.”

No ambito da percepgédo, o autor aponta que “perceber € antes de tudo
selecionar e interpretar. [...] As percepcdes humanas estdo condicionadas tanto por
padrées culturais como por tendéncias pessoais derivadas de sentimentos, de
temores e desejos.” E ao citar Walter Lippmann refor¢ca que o ser humano mistura o
que Vé e o que quer encontrar ao enxergar as coisas. (FERRES, 1998, p. 28)

Ferrés prossegue em seu estudo chegando ao campo da socializacdo de
emocgoes, onde enfatiza que nenhuma comunicacao € neutra, e que as mensagens
veiculadas pela TV tém a intencdo de “gerar energia em forma de idéias, mas
principalmente em forma de impulsos, tendéncias, desejos e temores [...] As
imagens televisivas ndo apenas ativam emog¢des como apontam a orientagdo que é
preciso dar a energia, orientam a conduta, marcam uma dire¢do para a acdo.”
(FERRES, 1998, p. 39)

O autor defende a relacdo direta entre emocdes e decisdes, e 0
comportamento. Nesse raciocinio observa que imagens geradoras de emogoes sao
socializadoras, pois podem interferir em crencas e comportamentos. Se as imagens
tém o poder de potencializar a motivagao, e a esséncia da comunicagao persuasiva
€ a transmissdo de informacbes motivadoras capazes de direcionar condutas e
crengas, torna-se clara a eficacia mobilizadora e socializadora das imagens
televisivas. (FERRES, 1998, p. 40)

Entretanto, por que tanta énfase na questdo das imagens? Porque a
compreensao do modo pelo qual imagens e emocbes sdo socializadas e se
convertem em indutoras de crencas e idéias, modelos de identidade ou
comportamento, passam pelo reconhecimento do pensamento associativo (ou
primario), que se realiza mediante imagens, além do pensamento secundario, que se
manifesta pela linguagem verbal (sentido através do raciocinio, argumentagao). Para
Ferrés (1998, p. 47),



as opinides, os desejos, os temores ou os valores podem ser induzidos
mediante o pensamento secundario, a partir de argumentos vinculados com
alguns codigos compartilhados de crengas e valores, mas também mediante
0 pensamento primario, através de associagdo de acontecimentos, pessoas,
instituicdes e valores com estimulos agradaveis ou desagradaveis, para além
de toda a légica racional. Enquanto para o pensamento secundéario é bom o
que coincide com alguns codigos ideolégicos e éticos previamente aceitos,
para o primario € bom 0 que se associa com o agradavel, e mau o que se
associa com o desagradavel.

Ainda de acordo com o autor, o pensamento primario funciona por
transferéncia, ou seja, um mecanismo que nao considera a l6gica, mas processos de
atribuicao por proximidade ou semelhanca. Mas como ele se realiza na televisao?
Segundo Ferrés, através da criacdo de modelos de comportamento e de contextos
(mecanismos socializadores que tém como base o pensamento primario). Cada vez
mais, medos, desejos e valores sdo induzidos frente a observagcdo de modelos. “A
maior parte das pautas de conduta que a pessoa interioriza provém de experiéncias
vicarias, de aprendizagens mediatizadas, da observacao dos efeitos que se derivam
do comportamento de outras pessoas.”(FERRES, 1998, p. 53).

Com o advento dos meios de comunicacdo de massa audiovisuais,
especialmente a TV, aumentou-se a quantidade de modelos a se observarem as
pautas de conduta e a partir delas cresceu a aprendizagem por observagdo das
consequéncias das respostas. Nesse sentido, Ferrés (1998, p. 54) acredita que a
televisdo é um elemento socializador, pois permite o pensamento antecipatério.

Ja a criacdo de contextos é essencial no entendimento da comunicacao
televisiva, ja que interfere na valoragcdo da realidade de forma irracional. “A
informagéo prévia que se tem sobre as pessoas, instituicdes ou realidades funciona
também como contexto que condiciona a avaliacdo que depois se faz delas.”
(FERRES, 1998, p. 58)

Para argumentar as vias racional e emotiva da comunicagdo persuasiva o
autor usa como exemplo a publicidade televisiva. As vantagens objetivas de um
produto frente a concorréncia pressupdem argumentos. Nesse caso o receptor
precisa ativar o pensamento légico (racional), para ponderar o valor da
argumentacao usada. Ja a via emotiva liga o produto a valores emocionais. Assim, o
receptor faz inconscientemente uma transferéncia dos valores do anuncio ao
produto.

E interessante analisar a relagdo persuasdo-seducdo; convencimento-

fascinio; vantagens funcionais-vantagens emotivas tragcando links com os estudos



desenvolvidos por cientistas sociais norte-americanos, citados por Kotler e Roberto
(1992) na esfera dos sucessos e fracassos das campanhas sociais. Para Ferrés
(1998, p. 59-60), a via racional € necessariamente consciente. Para que uma
argumentacado gere efeito é necessario que seja compreendida. A via racional €
pautada na reflexdo, na analise, na atitude consciente. JA as emocdes sao
mergulhadas no inconsciente, passando a ser, muitas vezes, irracionais, ilégicas. O

autor parte da crenga

de que nas comunicagdes televisivas predominam abertamente as emogdes.
Quando estas tém a mesma dire¢cdo ou 0 mesmo sentido que as convicgdes
e os raciocinios do receptor, irdo potencializar-se mutuamente, confluindo
num mesmo efeito socializador. Mas se entram em conflito e sdo as emogdes
as que tém uma forga maior, os raciocinios cederao, porque ficarao anulados
[...] Por outro lado, falar de via emotiva como contraposta a racional nas
comunicagdes de massas nao significa que as mensagens emotivas nao
estejam racionalmente elaboradas. Ao contrario [...] quando se fala de via
emotiva faz-se referéncia ao processo decodificador por parte do receptor. A
racionalidade é posta pelo emissor.

Ferrés defende que o receptor ndo € meramente um expectador passivo e
que é ele quem completa o sentido das imagens televisivas. O significado que atribui
as mensagens emotivas que recebe é baseado em suas proprias necessidades e
desejos, assim como sustenta Martin-Barbero (1995).

Um outro aspecto bastante relevante apontado por Ferrés (1998) - e que tem
alta relagdo com as estratégias de comunicagado utilizadas na campanha do
referendo - € a diferenga entre o discurso e o relato. O primeiro baseia-se no
raciocinio légico, o segundo, na emocao.

Apesar de estudos demonstrarem que as pessoas acreditam ser mais
influenciadas por noticiarios, documentarios, reportagens e programas culturais ao
invés de séries, anuncios, esportes e concursos, os profissionais de comunicagao
persuasiva direcionam seus esforcos a via emotiva. A forca de penetracao do relato
esta no fato dele camuflar o discurso, ocultando as intengdes. Ao ausentar o “sujeito
que fala”, confere-se ao relato a aparéncia da realidade. A via racional busca
convencer e a via emocional, seduzir.

Ainda segundo Ferrés (1998, p. 63-64), a via emotiva apresenta vantagens
sobre a racional considerando o fato dela ser mais divertida (abrindo espagos junto

ao receptor) e ndo despertar mecanismos de defesa (ja que o receptor ndo é téo



consciente de que esta sendo influenciado), elevando a eficacia do entretenimento
enquanto sistema de socializagao.

Mas por que a seducgéo ofusca o pensamento critico, analitico e reflexivo? Por
que a televisao seduz? Ferrés (1998, p. 71) argumenta: “porque é espelho, ndo tanto
da realidade externa representada quanto da realidade interna de quem a vé.” Os
personagens e as situagdes difundidas pela TV exercem fascinio no espectador a
partir do momento em que incitam suas tensdes, conflitos, ansias, desejos e
temores. Nesse contexto reforcamos a importancia da seducdo e transferéncia
citadas por Ferrés (1998, p. 72), na qual as imagens adquirem “a significacao e a
forca daqueles valores que lhe sdo associados.”

Mediante a tantas formas de seducdo, onde mais se encontra o carater
magico da televisdo? Além de seus programas e personagens, a magia estd no
proprio meio, ainda de acordo com Ferrés (1998, p. 88). As cameras de TV, mesmo
depois de décadas de sua invencdo, encantam, fascinam, seduzem em meio as
pessoas. A televisdo € icone da cultura do desejo pois provoca desejos e temores
induzindo, segundo o autor “crencas, atitudes, valores e pautas de comportamento.”

Numa linha de pensamento préxima da utilizada por Ferrés, um outro
estudioso também defende o carater socializador da TV, através de outros aspectos.

Wolton (1996, p. 23) aponta-nos uma perspectiva diferente de tudo o que vem
sendo amplamente discutido sobre o status da televisdo e os “fantasmas de poder
relacionados com o fato de que as mesmas imagens sao recebidas por todo o
mundo”, sucesso popular criticado por intelectuais que a véem como “instrumento de
estandardizacdo e de homogeneizacéo culturais, de isolamento dos cidaddos num
consumo solitario e passivo e o triunfo das industrias culturais.” No prefacio a edicao
brasileira da obra Elogio do grande publico - Uma teoria critica da televisdo, o autor

comenta que

a televisdo foi o milagre da imagem. Seu sucesso imediato, como eco do
sucesso do cinema no decénio de 1940 antes, colocou a imagem no primeiro
plano da civilizagdo ocidental. Nao s6 o espetaculo em imagem seduzia
imediatamente, como também a janela para o0 mundo proporcionada pela
informagao, pelos documentarios, filmes e espetaculos estrangeiros fizeram
da televisao um dos meios instrumentais da emancipagado cultural. [...]
Historicamente, a televisdo é, até hoje, um instrumento na longa histéria da
emancipagdo e da democracia. Devido ao seu préprio status: acessivel a
todos, gratuita, com possibilidade de oferecer mensagens de todas as
naturezas, abertura para 0 mundo através das informacdes, dos
documentarios e dos filmes, ela é considerada por muitos, de direita e de



esquerda, pelos liberais, pelos progressistas e por certos conservadores,
como um instrumento de emancipagao. (WOLTON, 1996, p. 5)

A televisdo é uma paixao que dura mais de meio século, que nao cai de moda
mesmo com o advento de novas tecnologias/midias e projetos alternativos a sua
versao geralista. O fascinio que a TV exerce tem como fundamento controversos e
inseparaveis papéis de lago social e comunicagao social, profundamente discutidos
pelo autor. Em seu surgimento, na década de 50, a televisdo foi mediacéo
fundamental de comunicagdo num momento de rapida transformacdo de uma
sociedade “entre situacdes sociais e culturais que se diferenciavam mais e mais. Ao
facilitar uma identificagcdo, contribuiu menos para a ‘alienagdo’ do publico ao Ihe
oferecer modos de compreensdo de uma modernidade em pleno surgimento.”
Buscava, através da representagao, a integracao. Hoje tem como desafio “preservar
um principio geral de comunicacdo num contexto em que se organiza a convivéncia
de comunidades mais ou menos indiferentes umas das outras.” (WOLTON, 1996, p.
122-123)

Wolton (1996) usa o conceito de “grande publico”, tdo julgado, para justificar o
papel de lago social da TV geralista, que uma vez que abre janelas para 0 mundo,
constitui também “o laco social de uma comunidade nacional’. Entende-se por
“grande publico” todas as pessoas expostas a midia de massa. O sucesso e a forca
da TV geralista estd no publico multiposicionado, uma mistura do popular, do médio
e da elite, que vé as mesmas imagens de géneros e status diferentes mas que gera
significacdo e interpretacdo distintas, de acordo com o contexto que Ihe confere
sentido, o que “impede uma leitura simples e univoca”, dos programas as
informagdes. (WOLTON, 1996, p. 69 -76) Ainda de acordo com o autor, o lago social
da TV encontra-se em dois sentidos. O primeiro esta no fato de que um grande
publico anb6nimo assiste simultaneamente a televisdo consciente de que inimeras
pessoas estdo naquele momento “ligadas” no mesmo programa ou noticiario. E o
duplo movimento de homogeneizagédo e atomizagéo (todos assistem a mesma coisa
e cada um assiste sozinho). O segundo sentido esta no papel de espelho da TV,
uma representacado da sociedade. “Ao fazer a sociedade refletir-se, a televisdo cria
nao apenas uma imagem e uma representacdo, mas oferece um lago a todos
aqueles que a assistem simultaneamente.” (WOLTON, 1996, p. 124) A idéia

formidavel do grande publico esta na juncdo de publicos que “tudo separa e



distingue.” (WOLTON, 1996, p. 131) E esse € o ponto que propde um grande desafio
frente a sociedade contemporédnea, que reconhece e busca distingcbes sociais e
culturais para afirmar sua individualidade. Como meio de massa a televisédo esta do
lado do geral e ndo do particular, o que traz a tona o questionamento ambiguo da
sua funcado de comunicagao e de lago social. A comunicacao na TV fragmentada é
mais precisa na aproximacao entre oferta e demanda; produtos e espectador, ganha
em performance individualizante, mas perde em identificacao coletiva. Ao contrario,
a TV geralista “perde em ‘definicdo’ aquilo que ganha em ‘integragcao’, quer dizer, na
manutencdo de uma certa representacdo da consciéncia coletiva de um pais.”
(WOLTON, 1996, p. 132) O publico confia na TV porque ela oferece um pot-pourri e
a liberdade de cada um fazer com isso o que quer. Para o autor, fundamental &
entender como introduzir a comunicacao televisiva “num pais, numa cultura num
espaco publico.” (1996, p. 136)

Compreendendo a forca da televisdo na sociedade é possivel entender
porque a propaganda enquanto forma de comunicagéo é tao difundida por ela, e
cabe-nos trabalhar sua adequacdo no contexto sdécio-politico e econdémico

configurado na cultura da midia.



4 CAMPANHA DO REFERENDO: A LEITURA POR JOVENS EM IDADE DE VOTO
FACULTATIVO

Apesar de ideal, seria invidvel por questdes financeiras e, sobretudo, de
tempo, uma pesquisa de campo que envolvesse cidaddos de 16 e 17 anos de
diversas regides do Brasil em entrevistas com o intuito de registrar opinides,
sentimentos e atitudes frente as mensagens recebidas durante a campanha do
referendo 2005. Assim, decidimos delimitar nossa atividade na cidade de Bauru-SP,
onde se encontra o campus da UNESP - Faculdade de Arquitetura, Artes e
Comunicacao. A pesquisa, que envolveu observacao direta extensiva e medidas de
opinidao e de atitudes, foi realizada com jovens em idade de voto facultativo de
escolas da rede publica e particular, visando a contribuicdo na definicdo dos efeitos
da campanha, ndo sé pelo estimulo a participacdo como pelo entendimento das
mensagens.

Durante o periodo da campanha, em 2005, foram coletados 19 VTs do TSE,
13 VTs Nao e 27 VTs Sim. Desse total, serdo analisados de forma descritiva e
interpretativa 09 VTs lembrados espontaneamente pelos entrevistados, a fim de
ilustrar os objetivos de comunicagao e seus reais efeitos no telespectador-cidadao.

No intuito de contextualizar o momento da pesquisa de campo, seguimos com

uma breve retrospectiva do referendo.

4.1 A campanha do referendo

Vinte e trés de outubro de 2005: um marco da terceira consulta popular no
Pais. Cento e vinte e dois milhdes de eleitores foram as urnas, das 8 as 17 horas,
para decidir se o comércio de armas de fogo e municdo deveria ser proibido no
Brasil. A realizacdo desta consulta popular, prevista no Estatuto do Desarmamento
(Lei 10.826/2003) e autorizada por decreto legislativo, referia-se apenas ao artigo 35.
Baseada nas respostas sim ou ndo a pergunta “O comércio de armas de fogo e
muni¢cao deve ser proibido no Brasil?”, a posicdo vencedora (por maioria simples),
de acordo com a legislagédo, entraria em vigor no mesmo dia da divulgagcdo do
resultado pelo TSE. O Estatuto possui 37 artigos aprovados, que impéem rigorosos
limites para o registro e porte de armas.



No referendo, a participacado dos eleitores seguiu os procedimentos utilizados
nas eleicbes gerais e municipais, ou seja, o voto foi obrigatério para os maiores de
18 anos, facultativo para analfabetos, maiores de 70 anos e para os que possuem 16
e 17 anos. A votacao foi totalmente informatizada, sem adaptacao para o referendo.
Os cidadaos deviam apertar a tecla 1 para responder Nao e 2 para responder Sim a
proibicdo do comeércio de armas e municdo no Brasil. O sorteio da ordem dos
numeros foi definido pelo TSE. Qualquer numero diferente de 1 ou 2 era considerado
nulo e para votar em branco, bastava apertar a tecla Branco seguido da tecla
Confirma.?’

Em uma das formas de exercicio maximo da cidadania, em 1963 os
brasileiros optaram pelo presidencialismo em detrimento do parlamentarismo. Em
1993, em uma nova consulta, os cidaddos decidiram pela manutencdo do

presidencialismo frente ao parlamentarismo e monarquia. Segundo o TSE,

plebiscito e referendo sdo consultas formuladas ao povo para que delibere
sobre matéria de acentuada relevancia, de natureza constitucional, legislativa
ou administrativa (Lei n. 9.709/98, art. 2°). A diferenga entre um e outro é
meramente temporal: o plebiscito € uma consulta formulada antes do ato
legislativo a ser praticado e o referendo é a consulta formulada ao povo apds
a pratica deste ato.?

O referendo sobre a proibicdo de armas de fogo e munigdo no Brasil teve
duas Frentes Parlamentares nacionais: Por um Brasil sem Armas (Sim) e pelo
Direito da Legitima Defesa (N&o), presididas, respectivamente, pelo senador Renan
Calheiros (PMDB — AL) e deputado Alberto Fraga (PFL — DF). As Frentes estavam
autorizadas a demonstrar os pontos de vista de ser contra ou a favor da proibigao.

Ainda de acordo com o TSE®, a propaganda, realizada do dia 1° ao dia 20 de
outubro de 2005, foi veiculada das 7 as 7h09 e das 12 as 12h09 (no radio); das 13
as 13h09 e das 20h30 as 20h39 (na televisdao). Foram nove minutos diarios de cada
bloco, divididos igualitariamente entre as duas frentes parlamentares, seguindo ao

sistema de rodizio na ordem de apresentacéo.

#' Texto baseado em informagdes disponiveis na Folha de Sdo Paulo (Especial 2, de 16 de outubro
de 2005) e no site do TSE.

%2 Disponivel em: <www.tse.gov.br/downloads/referendo2005/noticias/notas/set2005/setembro.html>.
Acesso em: 02 out. 2005.

% Disponivel em: <www.tse.gov.br/downloads/referendo2005/noticias/notas/set2005/setembro.html>.
Acesso em: 02 out. 2005.



Também ficaram reservados 20 minutos diarios, inclusive aos domingos, para
insergbes de trinta segundos nas emissoras de radio e televisdo, distribuidas ao
longo da programacao veiculada entre 8h e 1h, de modo que o numero de insercdes
fosse dividido igualmente entre as duas frentes.

Os veiculos oficiais para divulgacao da campanha — radio e TV - foram
proibidos de privilegiar as frentes parlamentares e de realizar “varios procedimentos
em sua programacao normal e noticiarios, segundo a instru¢do normativa que
regulamenta a propaganda no referendo de 23 de outubro.”®* Mas permaneceu
facultativa a realizacdo e transmissdao de debates sobre o referendo, dentro de
regras pré-estabelecidas em acordo firmado entre as duas Frentes e as emissoras
interessadas.

A fim de retratar o0 momento historico e ajudar a esclarecer aos cidadaos o
significado do referendo, veiculos de comunicacdo de todo o Pais divulgaram os
fatos e os principais argumentos utilizados pelo Nao e pelo Sim. Para lembranga do
leitor, transcrevemos aqui os argumentos das duas Frentes, publicados pela Folha
de Sao Paulo, Pagina Especial 1, de 23 de outubro de 2005 (grifo do autor):

Argumentos do N&o: (1) A proibicdo da venda legal de armas nao vai
desarmar os bandidos, que continuardo comprando armamentos ilegais; (2) O
referendo ndo é sobre o desarmamento. Refere-se a proibicao da venda legal de
armas e municao; (3) Criminosos nao compram armas em lojas; (4) O direito a
legitima defesa sera cerceado.

Argumentos do Sim: (1) Armas foram feitas para matar; (2) ter armas em
casa aumenta o risco, ndo a protecdo; (3) Armas de fogo transformam
desavencas banais em tragédias. Uma briga de transito pode resultar em morte se
um dos envolvidos estiver armado; (4) ter uma arma em casa hao garante a chance
de defesa, j4 que o crime ataca com armamentos mais pesados.

De acordo com o TSE? as frentes parlamentares "Por um Brasil sem Armas"

e "Pelo Direito da Legitima Defesa" tiveram durante a campanha,

760 minutos de propaganda e insercées no radio e na televisdo para
defenderem suas posi¢des contra ou a favor da comercializagdo de armas.

2 Disponivel em: <www.tse.gov.br/downloads/referendo2005/noticias/notas/ago2005/agosto.htmls.
Acesso em: 10 set. 2005.
% Disponivel em: <www.tse.gov.br/downloads/referendo2005/noticias/notas/out2005/outubro.htmls.
Acesso em: 05 nov.2005.



Foram 38 minutos diarios, sendo 18 minutos de propaganda em bloco e 20
minutos em insergdes.

No dia 23 de outubro de 2005, o Pais optou pela n&o proibicdo do comércio
de armas de fogo e muni¢ao no Brasil.

4.2 O jovem e o processo de participacao social

Considerando-se que o jovem € cidadao em formacdo, retomaremos
rapidamente alguns pontos sobre a cidadania, o processo de participacdo e
politizagao, a fim de facilitarmos a reflexdo durante a apresentacéo do resultado da
pesquisa de campo, objeto de estudo desta dissertagao.

A cidadania trata de relagbes democraticas fundamentadas na igualdade
entre as pessoas. Cidadao € uma palavra relacionada a cidade, porque, em sua
origem, significa responsabilidade pelo bem comum das pessoas que moravam
nesses centros urbanos. Assim, é impossivel pensa-la sem considerar a realidade
social, cultural, politica e econémica em que se vive.

Dessa forma, quem sdo os cidadaos se os excluidos — grande parte da
populacao — ndo sao vistos pela sociedade formal?

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Pais é
habitado por 180 milhdes de pessoas®, sendo 34 milhdes, jovens. Desses, 11
milhdes fazem parte de familias com renda per capita inferior a meio salario minimo.
Ficam sob maior risco social, jovens de 16 a 24 anos dentro dessa faixa salarial e
com ensino médio incompleto?’.

Assim, fendmenos como a negligéncia, maus-tratos, abandono familiar,
violéncia sexual, alto consumo de drogas, envolvimento com o narcotrafico e atos

infracionais revelam-se como pilares da sobrevivéncia de grande parcela da

% Numero calculado com base em dados do IBGE divulgados na matéria Os riscos do pais de 260
milhdes de pessoas, Exame, n. 18:32.

#Segundo Oliveira, Assessor da Secretaria de Politicas Publicas de Emprego do Ministério do
Trabalho e Emprego. As estatisticas sobre a juventude foram citadas por Misael Goyos de OLIVEIRA,
Governo estuda mudangas no primeiro emprego, Agitagédo, n. 57:66.



populagdo infanto-juvenil®, reflexo do crescente acimulo de demandas ndo
atendidas.

O jovem tem consciéncia dessa realidade desde sua infancia. Uma pesquisa
realizada pela Datafolha®®, revela que os principais problemas na visdo das criancas
sao 29% relacionados a pobreza (fome e morar na rua, por ex.); 13% a violéncia;
12% a drogas; 8% a problemas relacionados a educacao e estudo; 6% a problemas
familiares (n&o ter pai ou mae, ou apanhar dos pais, por ex.); 5% a brigas entre
amigos; 5% a trabalho; 4% a doencgas. Entretanto, historicamente, o Brasil ndo tem
uma politica efetiva para a juventude. Sobre esse assunto, a Ministra Matilde Ribeiro
defende o reconhecimento das diversidades e, com isto, propostas de acdes

condizentes com a realidade dos jovens.

Ao tratar das politicas publicas, precisamos considerar que a
juventude vive diferengas. [...] A politica para a juventude no campo
da empregabilidade, da cultura e da assisténcia social, tem que ser
diver:.sa.. Nao podemos aplicar uma pAoll't.ica Iinear. [:..J(,) considerando-
se prmmpalmente [0} patamares economicos e racials .

A heterogeneidade é marca registrada da juventude brasileira dos anos 90,
mas o poder de influéncia é herdado da geracdo dos anos 60. Caminhando pelo
passado, verificamos que 1917 foi o marco de uma grande agcédo de estudantes
paulistanos em prol de melhores condicbes de trabalho. Naquele momento, ao
unirem-se aos anarco-sindicalistas na mobilizagdo, conseguiram implementar a
greve geral dos operarios. Os ideais utopicos de lideres anarquistas como Mikhail
Bakunin e Enrico Malatista, além da revolugdo socialista na Russia, inspiraram a
organizacdo do movimento estudantil. Mais recentemente, na década de 50,
novamente 0s jovens entraram em cena ao se engajarem em campanhas que
influenciaram a economia brasileira, como a que criou a Petrobras e a lei de
monopolio na exploragcao do petréleo até 1998.

Mesmo com a repressao durante o periodo militar, iniciado em 64, a forca da

juventude apareceu nas reivindicagdes por mais verbas e mais vagas na educagao.

BInformagdes extraidas do documento Diretrizes Nacionais para a Politica de Atengdo Integral a
Infancia e a Adolescéncia 2001-2005. Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
gCONANDA).

°Pesquisa Datafolha realizada em agosto de 2003, com criangas de 7 a 12 anos de escolas publicas
e particulares de Sao Paulo. Extraida do Especial Meio & Mensagem Criangas e Adolescentes, p. 6.
®Matilde RIBEIRO, Agitacdo, n. 57:64-65. Matilde é Ministra da Secretaria Especial da Promogao da
Igualdade Racial da Presidéncia da Republica.



Apb6s o Al-5 os jovens cobravam democracia e liberdade. Mil novecentos e
sessenta e oito foi um ano significativo: o movimento estudantil ganhava adesao da
classe média. Lutaram pela anistia, que terminou com a volta dos exilados em 1979.

O inicio da década de 80 retratou o envolvimento do pais inteiro na cobranga
de um bem coletivo: a Campanha pelas Diretas Ja, que exigia do governo militar o
direito as elei¢oes livres.

Ja em 1992 os caras-pintadas, em sua maioria jovens secundaristas e
universitarios, voltaram as ruas para reivindicar mudangas. Engrossaram as fileiras
da mobilizagdo daqueles que almejavam o impeachment do entdo presidente
Fernando Collor.*’

Mas, "ao contrario da geracao de 68, atrevida, que trocou valores, 0s jovens
de hoje sdo prudentes, ndo querem ruptura”, diz a sociéloga Dantas®, do Instituto
Data Brasil. Eles carregam a bandeira de McLuhan e ndo a de Marx. Uma pesquisa
realizada em 1991 pela McCann Erikson (apud Mische, 1996, p. 1) apresenta

informagdes reveladoras

‘em contraste com seus pais, que queriam mudar o mundo, a préxima
geragao esta mais interessada em melhorar sua propria vida... Os jovens de
hoje ndo se interessam por qualquer manifestacdo social. Vivem para resolver
seus projetos pessoais’.

Mesmo a classe socialmente marginalizada reforgca o perfil dessa geracao por
meio da identidade grupal, inconformismo, capacidade de mobilizagdo e visdo
particular do mundo.

Hoje deixam de estar centralizadas nas universidades questdes relativas a
estudo, trabalho, cultura e sociabilidade. “Jovens de varias origens e classes sociais
se encontram numa extensa diversificagao de espacos de convivéncia e com grande
variedade de estilos de expressao”, afirma Mische. Ainda de acordo com a autora,
percebe-se nesse momento a desarticulacdo dos movimentos juvenis. A
multiplicidade de espacos publicos como ONGs; centros culturais; partidos; igrejas e

outros, amplia o engajamento de jovens no exercicio da cidadania mas, em

¥ PETROBRAS. Ouvidoria. Noticias. Aqueles dourados anos rebeldes. Disponivel em:
<http://ouvidoria.petrobras.com.br>.

® Laura DANTAS In: Lucyara Franco RIBEIRO. A sucessdo: a geracdo de 68 e a de 90. Disponivel
em: <www.abordo.com.br/ndo/sociologia/soc6.html>. Laura desenvolve pesquisa sobre o perfil do
adulto do século XXI e Lucyara é estudante de sociologia da UnB.

% Ann MISCHE. Redes de Jovens. Revista Teoria e Debate, n. 31, abr/mai/jun 1996. Disponivel em:
<http:// www.fpa.org.br/td/td31/td31_ opiniao.htm>.



contrapartida, cria conflitos e situacbes contraditérias em funcdo de diferentes
formas de intervencao.

Nesse contexto antagdnico “consolidagdo x desarticulagdo” de forgas, que
funcdo representa a midia? D. Hallin (apud Lima, 2004, p. 168) explica a

participacao desse “grande maquinario” na sociedade:

a midia desempenha o papel de manutengéo da ideologia politica dominante:
ela a divulga, celebra, interpreta 0 mundo nos seus termos e, em alguns
momentos, a altera para adapta-la as demandas de legitimagdao num mundo
em mudanca. Ao mesmo tempo, o conceito de hegemonia é empregado para
explicar o comportamento da midia, o proprio processo de produgao cultural.
A midia, ela mesma, estd sujeita ao processo hegemoénico. A ideologia
dominante conforma a produgao de noticias e entretenimento; isto explica por
que podemos esperar que a midia funcione como agente de legitimagao,
apesar do fato de que ela é independente do controle politico.

Lima (2004, p. 176) enfatiza a centralidade da midia na vida humana como
principal caracteristica deste novo milénio. Se no mundo globalizado ela é

combustivel para os setores econémico e cultural ndo € de se espantar que tenha

[...] se transformado em palco, e objeto privilegiado das disputas pelo poder
politico na contemporaneidade e, conseqlientemente, em fonte primeira das
incertezas com relagédo ao futuro da democracia.

Ainda de acordo com o autor, apds o surgimento dos meios de comunicacao
eletrbnicos a midia, sobretudo a televisdo, passou a ser eficaz “aparelho privado de
hegemonia”, especialmente na construgao/definicao dos limites do hegemaonico onde
acontece a disputa politica.

Hoje o poder da midia ndo € apenas reconhecido em seus efeitos
comportamentais de curto prazo, mas nos cognitivos de longo prazo. Essa é a
tendéncia contemporanea dos estudos em comunicacao que apontam a TV como a
mais poderosa midia da atualidade.

Mas até que ponto a TV é capaz de despertar nos cidaddaos o desejo da
participagdo e mudanca? No capitulo Il argumentamos que, apesar dos numeros
sugerirem uma possivel reversao no quadro de participacdo do jovem no processo
eleitoral, a participagdo nao significa politizagdo. Para respaldar o assunto, Soninha,
vereadora do PT-SP, Gustavo loschpe, mestre em desenvolvimento econdémico,



Fernando Gabeira, deputado federal, e Denis Lerrer Rosenfield, filésofo, explicam o
que aconteceu com o jovem®*.

A apatia generalizada reflete a forte percepcdo das pessoas sobre a
impoténcia frente aos grandes problemas. A juventude ndo quer militar pois acredita
que os esforcos sdo redundantes pela “ndo mudancga”. Em Brasilia os interesses
defendidos sao particulares a individuos, partidos grupos e empresarios, ou seja,
bem distantes dos da juventude. Tem-se a sensacgao/idéia de que as decisdes
politicas importantes e as de economia politica ja estdo tomadas, entdo o que resta
€ cuidar cada um de sua vida. Dessa forma aparece o jovem individualista e
desinteressado com a politica. Para piorar o quadro, a cobertura midiatica € pouco
didatica e recorta o insuportavel e negativo: brigas, desentendimentos, depoimentos
no congresso, corrupgao, reforcando o estigma de que todos os politicos séo iguais
e as histérias previsiveis, por isso nada mais adianta.

Renato Janine Ribeiro em seu artigo “Politica e juventude: o que fica de
energia” reforga: “A politica € uma éarea desenergizada em nosso tempo.” (In:
Novaes; Vannuchi, 2004, p. 27). Contudo € necessario o sangue novo. Para o autor
esse sangue vem de duas fontes: movimentos sociais e indignagdo ética, mas
destaca que sem uma consciéncia politica as boas intengbes se perdem. O
investimento da energia que o jovem tem de sobra deve fazer sentido, antes de tudo,
para ele mesmo. Como serd o day after? Dessa forma, antes de partir para o

momento de rebeldia é salutar saber como se da a realidade.

O pensamento totalitario causou um enorme mal ao século XX. Por isso, ndo
€ nada mau que hoje ele esteja em decadéncia, isto é, ndo sé que seja
contestado tedrica e politicamente, mas também que tenha saido do
horizonte central da juventude. (NOVAES;VANNUCHI, 2004, p. 32)

No entanto, é preciso ter o cuidado para que os projetos de vida ndo se
tornem pobres a partir da énfase somente no grupo, muitas vezes efémero. Para
Ribeiro, a resposta a essa problematica encontra-se em perguntas como: o0 que uma
acao pode produzir? A partir disso, o que resultara? Como canalizar a energia para o
proprio bem e para a sociedade? Como fazer com que esses resultados ndo se

apaguem ao ingressar na fase adulta?

% «Individualismo afasta participagéo”. Folhateen, 4 de julho de 2005.



Buscamos compreender esse contexto a partir das formas de recepgao da
comunicacao politica. Alessandra Aldé e Luciana Veiga (In: RUBIM, 2004) fazem
uma retrospectiva histoérica considerando o avango de algumas teorias de
comunicacao de massa para explicar a questao. Consideram no campo de estudos a
Sociologia da Comunicacao de Massa e a Psicologia Social.

Sobre os estudos da audiéncia partiremos do que as autoras chamam de
retorno aos efeitos poderosos: espiral do siléncio e clima de opiniao.

No viés contrario as pesquisas sobre a capacidade cognitiva e cultural dos
sujeitos, muitas buscavam apresentar “o poder de influéncia dos meios na formacéao
da opinido politica” (RUBIM, 2004, p. 501). De acordo com varios autores mesmo 0s
espectadores ativos sofrem a persuasdao da mensagem. Seria um erro apenas
considerar sua agao com total autonomia em relagcao ao texto. Samuel Popkin busca
explicar o raciocinio e o comportamento do eleitor por meio de um modelo que
corrobora o efeito da agenda setting. Segundo o autor, a decisdo do voto é
constituida por fragmentos de informacao, enquanto que raciocina sobre candidatos,
partidos e governo. Esse raciocinio € fundamentado em experiéncias anteriores, no
cotidiano das campanhas e da midia. Nesse cenario o eleitor toma sua decisdo com
base no que lhe convém, fazendo comparagcbes entre os beneficios oferecidos
através de atalhos, ja que nao esta predisposto a buscar e processar informagoes
politicas. Na teoria da escolha racional apresentada por Anthony Downs esses
atalhos sdo os partidos politicos. Ja em Popkin esse papel cabe aos meios de
comunicag¢ao de massa.

Os esquemas explicativos utilizados na orientagdo politica podem ser vistos
em varios estudos. A teoria da agenda setting demonstra a funcao da imprensa na
selecao de temas que chamam a atencao do espectador ao mesmo tempo em que
influencia o governo dos representantes.

Outras pesquisas como a de Shanto lyengar mostram que as estratégias de
escolha ou julgamento do publico sado originadas em mudancas na definicdo do
problema a ser julgado. Mauro Porto complementa essa idéia com a descoberta de
que matérias com mais de um enquadramento — em oposi¢do a noticias politicas
com um unico ponto de vista — permitem abertura na interpretacdo, com
questionamentos dos enquadramentos oficiais ou dominantes. Da-se ao espectador
a chave de leitura para o caso.



Uma investigacdo sobre o processamento da informagado politica, proposta
por Doris Graber, revela que as informacdes telejornalisticas sdo usadas pelos
espectadores para alcangar impressbes gerais intervenientes na reflexdo politica,
ainda que se esquegam de detalhes.

Dentre os fatores externos as matérias o interesse € o mais relevante quando
se trata de predisposicao psicologica. Desse modo, a medida em que o
telespectador conhece especificidades do assunto a ser tratado sua atencdo e
memoria aumentam as informagdes. O grau de interesse esta atrelado a inUmeras
variagbes — a necessidade especifica de informacées €& um exemplo do
direcionamento da atencdo e processamento das noticias. Outras variaveis do
processamento sdo a inteligéncia, repertério, educagao, grupo social e referéncias.
Geralmente quando se trata de politica 0 assunto comega na midia e sé depois vira
debate entre as pessoas. O eleitor também é influenciado na decisao e divulgacao
de seu voto pelo clima de opinido criado em campanha eleitoral. Nesse caso existe
uma atmosfera composta de cobertura jornalistica, pesquisa de opinido e
propaganda politica. A teoria de Elizabeth Noelle-Neuman defende o estimulo de
eleitores partidarios de potenciais candidatos vencedores na busca de informacgéo e
na acdo enquanto formadores de opinido. No extremo encontram-se aqueles em
minoria, com tendéncia a diminuir a exposicdo publica e a agdo, gerando uma
“espiral do siléncio”.

Notadamente no Brasil os meios de comunicacdo de massa tém elevada
credibilidade e penetracado, especialmente a TV. Contudo estudos como o de Maria
das Gragas Rua apontam que “o espectador desenvolve preferéncias sem ter
absorvido o ‘significado real de informacdes’ muitas vezes ignorando-as ou
rejeitando-as” (RUBIM, 2004, p. 505), respaldadas em ideologias pré-existentes para
a orientagao politica.

As idéias até aqui expostas revelam “um espectador mais ativo, movido por
intencdes e constrangido por condicionamentos complexos” (RUBIM, 2004, p. 506).
Para que se possa compreendé-lo € necessario considerar a interdependéncia do
texto e da audiéncia.

Entman propde o modelo de interdependéncia entre midia e audiéncia e
discorre sobre a relagdo intima entre meios de comunicagdo e outras instituicées
sociais. Ao passo que se percebe as vantagens da classe dominante em fungéo da

estruturacao de sistemas de comunicacado busca-se averiguar quais “as motivacoes



para aceitar, ignorar ou recusar as mensagens dominantes, bem como as
possibilidades do publico gerar e ter acesso a informacado alternativa”. (RUBIM,
2004, p. 507)

ApGs essa analise ndo ha como negar que o processo de formagao de opiniao
esta inserido num poderoso contexto midiatico, contudo incapaz de influenciar direta

e exclusivamente a definigdo da opinido publica.

4.3 Técnicas de pesquisa, ambito e elementos

Optamos por realizar um trabalho de campo em Bauru-SP abordando
aspectos estruturais da campanha do referendo (propaganda) com estudantes do
ensino médio. As pesquisas foram realizadas segundo o método de amostragem
probabilista por grupos, e os grupos sugeridos para o estudo foram escolas da rede
publica e particular. Para a amostragem foram considerados entrevistados com 16 e
17 anos.

Foram desenvolvidas as técnicas de observacao direta extensiva por meio de
questionario (pesquisa) e medidas de opinido e de atitudes (focus groups). O
questionario foi aplicado junto aos participantes dos grupos focais. Justificamos a
utilizacdo das duas técnicas de pesquisa no fato de ambas se complementarem. O
focus groups apesar de reunir um numero reduzido de integrantes do mesmo
segmento propicia a revelacdo de opinibes e sensacbes improvaveis de
transparecerem num questionario. Em contrapartida, o questionario possibilita uma
amostra mais significativa. Ao testarmos as conclusdes dos focus groups com o
questionario conseguimos obter resultados mais proximos da realidade.

Quanto aos elementos desenvolvidos na pesquisa de campo consideramos a
analise de alguns materiais de video coletados durante o periodo da campanha do
referendo a fim de possibilitar o entendimento das diversas abordagens acerca das
campanhas sociais. As pesquisas surgem como balizadores dos conceitos
identificados, revelando se as estratégias de comunicacdo da campanha do
referendo na TV atingiram seus objetivos, especialmente quando os telespectadores
sao os jovens em idade de voto facultativo.

Foram realizados trés focus groups em outubro de 2005: o primeiro, dia 18,
com alunos do 3° colegial F na E.E. Christino Cabral, o segundo, dia 20, com alunos



do 3° colegial C na EE. Luiz Zuiani, e o terceiro, dia 21, com alunos do 2° colegial A
no Colégio Interativo — unidade |. As salas de aula tinham em média 20 jovens.

Respaldados na decisdo suas diretorias pedagodgicas, os professores
cederam seus horarios de aula para o desenvolvimento dos grupos focais. Partindo
de uma adaptacdo do processo mais comumente utilizado para esta técnica, as
turmas relativamente grandes foram divididas em sub-grupos no mesmo espaco
fisico, ja que por orientacao das diretorias pedagdgicas os alunos deviam estar todos
juntos durante o periodo de aula. A experiéncia com os jovens durou cerca de duas
horas em cada escola.

A formatacao do questionario e do roteiro dos grupos focais esta apresentada
nos apéndices. Neste capitulo faremos uma andlise dos principais pontos abordados
no processo de pesquisa de campo, sobretudo os grupos focais.

Para que pudéssemos levantar impressdes, sentimentos e comportamentos
que nos levassem a elucidar conceitos sobre o cenario “campanhas sociais, midia
televisiva e jovens” foi utilizada a seguinte metodologia: em cada sala os alunos
foram divididos em 5 grupos e para cada um foi entregue uma questdao a ser
discutida durante 10 minutos. Na sequéncia os alunos foram dispostos em um
grande circulo para o debate. Cada grupo elegeu um relator das idéias, que apds
serem apresentadas davam inicio ao debate. Coube a moderadora o estimulo a
discussdo do tema com outras questdes, lancadas durante o debate (vide roteiro
moderador - apéndices).

A seguir, as questdes direcionadas a cada grupo de alunos:

- Grupo 1: Discutir o objetivo/funcdo da campanha sobre o referendo. Para
que serve, afinal, a campanha?

- Grupo 2: Discutir a clareza e objetividade dos comerciais € programas sobre
o referendo. Afinal, eles esclarecem os pontos de vista de ambos lados?

- Grupo 3: O que significa ser contra a proibicdo do comércio de armas de
fogo e municao no Brasil?

- Grupo 4: O que significa ser a favor da proibicdo do comércio de armas de
fogo e munigéo no Brasil?

- Grupo 5: Quais os meios mais importantes para se informar sobre o
referendo?

Os dados coletados nos questionarios serdo apresentados de acordo com a

necessidade de confrontar ou reafirmar situagées constatadas nos focus groups.



4.3.1 Analise dos focus groups

A andlise descritiva dos grupos focais resgata os principais pontos abordados
pelos entrevistados. Aqui buscamos desenvolver os conceitos que pudessem
retratar de forma ampla a visdo de todos 0s grupos, ja que é necessario considerar o
posicionamento dos sub-grupos em cada questao estudada, e o dos demais colegas
ao abrir o tema para discussao geral.

A fim de deixar a andlise mais préxima da realidade, adequamos para o
formato texto as frases e expressdes apresentadas pelos préprios jovens.

A analise interpretativa dos grupos focais sera fundamentada nos

mecanismos emocional x racional propostos por Joan Ferrés (1998).

4.3.1.1 Analise descritiva

Questao 1: para os entrevistados, a primeira questdao “Discutir o
objetivo/funcdo da campanha sobre o referendo” trata de trazer, por meio da
democracia, a responsabilidade do povo brasileiro na decisdo de um tema que
envolve um direito constitucional, até entdo considerado secundario pelos jovens,
tendo em vista outros problemas do pais como a crise politica e a ineficacia da
policia, além da fome, desemprego, saude, educacgao... A campanha foi interpretada
como uma forma de desviar a atencao do brasileiro dos temas emergenciais.

Também foi citado que a campanha quer que o cidaddao decida sobre o
desarmamento, ao passo em que ndo houve tempo suficiente para testar e sentir as
consequéncias do Estatuto. Para os jovens a campanha nao educa e nao informa o
suficiente, tendendo mais a persuasao/influéncia do que a informagéo. Para eles,
informar € mostrar o que € o Sim e o Nao, e o que na verdade ocorre € um combate
entre as frentes parlamentares (assim como nas campanhas eleitorais).

Também se comentou sobre o sensacionalismo das propagandas — apelo
emocional - no sentido de que mostram o que querem € ndo o0 que realmente é o
Estatuto do Desarmamento. Contudo, os jovens acreditam que a campanha tem
como objetivo estimular a participagéo.

Quando sugerimos um resumo-consenso de cada turma entrevistada na
questao “objetivo/funcdo da campanha sobre o referendo” obtivemos as seguintes

respostas:



- E.E. Christino Cabral: manipular a populacado; esconder o mensalao;
sensibilizar; induzir a visdo de Pais democratico.

- E.E. Luiz Zuiani: ajudar na escolha do voto; desviar a populagdo dos
outros problemas; diminuir a violéncia; influenciar e confundir.

- Colégio Interativo: desviar a atencdo da populagédo; deixar o peso da

escolha sobre a populacao; tentar diminuir a violéncia.

Questao 2: solicitava a discussao da clareza e objetividade dos comerciais e
programas sobre o referendo.

Para os jovens, o objetivo da campanha deveria ser ajudar na tomada de
decisdo mas em funcado do combate entre as frentes isso ndo aconteceu. Para eles,
a campanha foi mais confusa que esclarecedora. A midia/governo mostra a
campanha do seu ponto de vista e por isso nao informa de maneira coerente. A
campanha do Nao foi interpretada como simples, popular e mais clara, trabalhou
melhor a realidade. J& a campanha do Sim foi percebida como glamourosa - em
funcao do uso de artistas, superficial e falsa em seus argumentos (dados/estatisticas
divergentes). Para os estudantes, os artistas podem influenciar o voto da maioria —
que tem pouca instrugdo — por meio da identificagdo com idolo... Um jogo politico
errado, que gera falta de credibilidade, ja que o artista tem seguranga particular. No
entanto, ao mesmo tempo em que acreditam que o N&o é mais esclarecedor
encaram o Sim como mais estimulante pelo uso da emocao.

Os entrevistados perceberam claramente a distingdo entre comerciais e
programas tanto pela duracdo como pelo conteudo: para eles o comercial é mais
rapido e claro, quer vender idéias, ja o programa traz mais argumentos, discute. Por
esse motivo preferem os programas.

Quando questionados sobre comerciais que os marcaram pela clareza,
esclarecimento e estimulo a participagdo foram citados espontaneamente o0s
seguintes VTs: “urna que explica o que fazer para quem quer votar sim ou nao”,
“remédio/faca guardado em local seguro”, “placa na porta”, “reforco do direito”,
“‘mentiras do Sim”, “comercial que mostra o Estatuto”, “depoimento de policial”,
“ladrées que roubaram a arma de um engenheiro e praticaram varios crimes”. Esses
VTs foram decupados e serdo analisados adiante pelo viés da intengdo da

mensagem e leitura dos jovens.



O resumo-consenso de cada turma na questdo “Discutir a clareza e
objetividade dos comerciais e programas sobre o referendo” abordou o que é
necessario para que os comerciais sejam claros e objetivos. As respostas foram as
seguintes:

- E.E. Christino Cabral: defender seu ponto de vista sem atacar o outro; ter

objetividade (n&o “enrolar”); informagdes concretas; fontes fidedignas.

- E.E. Luiz Zuiani: mostrar a realidade com mais clareza; mostrar o porqué

do desarmamento; acabar com ataques das duas frentes.

- Colégio Interativo: dados reais; divulgacdo/espacos iguais para as frentes

(o Sim teve mais espaco); campanha deveria ter entrado no ar ha mais

tempo; linguagem mais popular.

Questoes 3 e 4: apesar de terem sido estudadas separadamente pelos
grupos (exceto na E.E. Christino Cabral) aqui serdo apresentadas em conjunto, ja
que tratam do mesmo tema.

Para os jovens, ser contra a proibicdo do comércio de armas de fogo e
muni¢ao no Brasil significa ndo perder o direito de defesa, significa protecéo, ja que
nao se pode contar com a Seguranga Publica. As pessoas devem ter o direito de
possuir uma arma, e com ela, a consciéncia sobre o0 uso.

Ser a favor da proibicdo do comércio de armas de fogo e municdo no Brasil
significa ser a favor da vida, diminuir o indice de acidente doméstico.

As turmas entenderam que o porte de arma ndo € para qualquer pessoa, que
custa caro, exige educagao/consciéncia além de uma série de procedimentos, mas a
questao ultrapassou os limites da arma em si e do ato de votar Sim ou Nao: os
jovens acreditam que o referendo foi precipitado pois ndo houve tempo suficiente
para se testar o Estatuto do Desarmamento, que ndo adianta tirar a arma do
cidadao, é preciso educé-lo para o uso.

Foi sugerido que a verba utilizada na campanha tivesse sido investida em
educacao, visando a conscientizacao. Para eles uma pergunta foi lancada para se
fazer uma escolha, sem que a maioria tivesse base para a resposta. A campanha
N&o0 se preocupou com isso.

Outra sugestao € que as frentes estivessem juntas. Para eles, o Pais acaba

sendo democrético apenas em algumas questdes, o0 que € um erro.



Houveram controvérsias quando questionados se foram estimulados a
participar. Os grupos que disseram sim argumentaram que participar do referendo
significa decidir o futuro, que a confusdo gerada em torno do tema fez o jovem
refletir sobre o Brasil. O grupo que respondeu negativamente a questdo argumentou
que as duvidas, falta de esclarecimento e mensagens sem clareza nao estimularam
o desejo pela participacdo. Como complemento a essa questao, dados levantados
através do questionario revelaram que dos 52 jovens entrevistados, em idade de
voto facultativo, apenas 14 tém titulo eleitoral e somente 13 votariam no Referendo.

O resumo-consenso sugeriu 0 que é necessario para estimular o jovem a
exercer o direito de cidadania. O posicionamento dos entrevistados foi o seguinte:

- E.E. Christino Cabral: esclarecer duvidas; maior envolvimento das

instituicdes de ensino; fatos e dados concretos.

- E.E. Luiz Zuiani: informar a realidade.

- Colégio Interativo: estimulo a defesa dos direitos; participacdo das

escolas.

Questao 5: “Quais 0os meios mais importantes para se informar sobre o
referendo?”. A pergunta foi bastante discutida pelos jovens e apesar dos
posicionamentos distintos a TV foi apontada como a principal fonte de informacao
(com a ressalva de que é preciso um debate e ndo um combate entre as frentes). A
conversa direta com a familia e a escola tem peso expressivo para os jovens, que a
consideram interativa e imparcial quando comparadas as propagandas. No entanto,
acreditam que para argumentar com as pessoas € preciso o respaldo da informagao
pelos veiculos: € preciso averiguar todos os meios, refletir e criar opinido prépria. O
debate foi sugerido por todas as turmas como importante fonte de informacao. O
questionario respondido pelos 52 entrevistados em idade de voto facultativo apontou
a seguinte preferéncia de midia: 1° TV, 2° radio, 3° jornal, 4° revista e 5° internet.

Quando questionados sobre a credibilidade do conteudo das mensagens
veiculadas, os jovens disseram acreditar em partes no que foi dito nos comerciais e
programas. Foi feita comparagdo com campanha eleitoral: o combate joga dados
confusos... O convencimento passa a ter importadncia maior que a qualidade da
informacéo.



No geral, os entrevistados ndo acreditam no governo, nem nos artistas. Aqui
cabe uma observacao pontual: a Globo é a preferida da maioria, por isso a escolha
pelos artistas da emissora na campanha.

O resumo-consenso sugeriu agbes para se gerar credibilidade nas
mensagens:

- E.E. Christino Cabral: debates com representantes formais das
frentes/militares; esclarecimento; menos mentira e o respeito a ordem
subliminar da sequéncia: o Sim deveria ser 1, e 0 Nao, 2.

- E.E. Luiz Zuiani: falar a verdade/realidade; mostrar os fatos com clareza;
argumentos coerentes.

- Colégio Interativo: informacgdes reais; propaganda que informe e ndo que
influencie; informagdes gerais mais concretas de ambos lados (sobretudo
do Sim); objetivar bem geral e ndo o préprio; apresentagdo de informacdes

conjuntas ao invés de separar Sim e Nao.

4.3.1.2 Analise interpretativa

A campanha do Referendo foi veiculada em um periodo critico para o cidadao
brasileiro: um grande esquema de propina, praticado ha anos na classe politica,
havia sido escancarado na midia. O “mensaldao”, como foi denominado o novo
escandalo, envolveu partidos € inumeros politicos, ao ponto de apontar o
envolvimento do proprio Presidente da Republica. Em meio a CPlIs e a possibilidade
de um Impeachment, além da exposigcdo a outras mas noticias sobre o Pais e o
mundo, os brasileiros foram questionados sobre a proibicdo do comércio de armas e
municdo. Naquele momento parecia ndo fazer sentido uma consulta popular sobre
um tema importante, mas ndo emergencial, 0 que acreditamos ter contribuido para a
desinformacao dos cidadaos.

Ferrés (1998, p. 57-58) revela que a compreensao do potencial socializador
da televisao passa, dentre outros, pelo mecanismo de criacdo de contextos. Através
dele é que se da a valoragéao e significacao a realidade. “A informagéo prévia que se
tem sobre as pessoas, instituicbes ou realidades funciona também como contexto
que condiciona a avaliagdo que depois se faz delas.”. Se o efeito das emogdes
interfere “na logica das opinides, das crengas e dos comportamentos” pode-se



compreender a visao dos jovens sobre a funcdo do Referendo: mais que uma forma
de exercer a cidadania, um instrumento para desviar a aten¢ao da populacao.
O embate travado entre as Frentes Parlamentares atuou no campo do

pensamento primario, carregando as mensagens de emog¢ao, ja que as pessoas sao

movidas por suas imagens internas, tanto positivas como negativas, tanto
pelos ideais e ilusbes como pelos medos, pelas angustias, pelos pesadelos
[...] Existe uma correlagao direta entre as imagens que povoam nossa mente
e a visdo da realidade que temos [...] As histérias dao escape emocional a
tendéncias internas profundas, contraditérias. Fundem-nas na coeréncia
propria do relato. Mas ao fundi-las, canalizam-nas, dao-lhes uma diregao, um
sentido. (FERRES, p. 106)

As mensagens televisivas sdo marcadas ndo pelo convencimento mas sim
pela seducao, o que justifica o carater emotivo da campanha do Referendo. Ferrés
(1998, p. 94) argumenta que pesquisadores da comunicacao persuasiva respaldam-
se na seducao para influir com seguranca. A motivacao/mobilizacdo se da partir da
conexao com os desejos e as necessidades do espectador.

Mesmo quando se fala da informagao televisiva, que nos da a sensacgéo de
estar alocada no ambito da racionalidade e consciéncia, fala-se de seduc&o. Ainda
de acordo com Ferrés (1998, p. 157—-160), em paises regidos pela democracia, a
eficacia no condicionamento das decisbes das pessoas esta em oferecer a elas
informagdes que incidam sobre seus conhecimentos ou desejos. “Se a pessoa toma
as suas decisbes em fungdo do conhecimento que tem da realidade e de suas
expectativas diante da mesma, qualquer informagdo que |lhe seja dada sobre a
realidade tera uma influéncia decisiva em suas decisées.” (1998, p. 157). Mas quem
comunica tem a possibilidade de situar o receptor frente a parte que lhe interessa
destacar e, por ser uma faceta determinada, acaba por transmitir uma realidade
descontextualizada e fragmentada. E essa fragmentagao seletiva gera um conforto
interpretativo, de acordo com os anseios do receptor, em meio aos valores emotivos
da informagéo.

Por isso entendemos que apesar da consciéncia sobre pouca informagao e
muita emocao, os jovens acreditam que a campanha teve como objetivo estimular a
participagao.

A preferéncia pelos programas da campanha frente aos comerciais pode ser
justificada, ainda segundo Ferrés (1998, p. 99), no fato de que “a contradicdo € um

fator distintivo fundamental da pessoa. E se o relato a atrai é em boa parte porque



nele se apresentam e se resolvem contradicées.” Para os jovens entrevistados, os
programas da campanha traziam mais argumentos, discutiam a situacdo. O
“‘combate” entre as Frentes Parlamentares despertou a reflexao.

Para o autor, a informacao televisiva socializa pois atua sobretudo na area
emocional, priorizando a apresentacdo de relatos e nao de discursos. A diferenca
entre os dois formatos esta no fato do primeiro respaldar-se em elementos racionais

e 0 segundo nos emocionais.

Quando se utiliza a via racional, o que se pretende é convencer. Esta é a
finalidade e a potencialidade da l6gica, da racionalidade. Em troca, quando se
recorre a via emotiva, o que se pretende é seduzir [...] A televiséo realiza sua
fungéo socializadora, intencional ou involuntéria, fundamentalmente mediante
o entretenimento, mediante o relato. E o relato socializa mediante processos
de associagdo ou transferéncia que conferem as realidades representadas
(pessoas, instituicdes ou crengas) valores emocionais positivos ou negativos,
conforme os casos. O espectador tende a interiorizar as realidades vistas na
telinha associadas com uma carga emocional de signo positivo ou negativo. E
a carga emocional o que confere significagdo, valor ou sentido a estas
realidades. (FERRES, 1998, p. 62-63)

Ainda pelo viés da emocao, justifica-se a repulsa dos entrevistados pela
utilizacao de artistas na campanha da Frente Parlamentar Por um Brasil sem Armas.
Para eles, os artistas ndo precisam de armas para se defender pois s&o cercados de
segurancas particulares. Mais do que isso, acreditam que os artistas poderiam
influenciar a decisdo da maioria dos cidadaos pela identificacdo. Realmente, este foi
um recurso bastante explorado considerando a aprendizagem por modelagao.
Segundo Ferrés (198, p. 55) a eficacia na imitacdo de modelos esta na semelhanca;
atrativo; reforcos (premiacao ou castigo) e excitacdo emocional, que podem induzir
valores e pautas de comportamento.

Os jovens demonstraram através de seus posicionamentos o peso da
racionalidade e da emogao nas mensagens da campanha. Acreditam que foi mais
confusa que esclarecedora, mas estabeleceram limites para as duas frentes
parlamentares. A campanha do N&o foi interpretada como simples, popular e mais
clara, trabalhou melhor a realidade. J& a campanha do Sim foi percebida como
glamourosa, superficial e falsa em seus argumentos (dados/estatisticas divergentes).
No entanto, ao mesmo tempo em que acreditam que o Nao é mais esclarecedor
encaram o Sim como mais estimulante pelo uso da emocgao, posi¢ao que reforgca o

dominio da emog¢ao sobre a razao.



Um ponto que pode intrigar o leitor € a justificativa das impressdes coletadas
sempre pelo viés emotivo, ja que fica explicita na analise descritiva dos grupos
focais a postura critica e reflexiva dos entrevistados frente as questdes colocadas.
Entretanto lembramos que dos 52 entrevistados em idade de voto facultativo apenas
13 votariam no Referendo. Apesar da reflexdo ndao houve agao para participagao.

Defendemos ao longo desta dissertacao que o receptor ndo é um ser passivo
diante das mensagens que recebe, assim como defende o autor escolhido para
fundamentar a analise interpretativa. Ferrés (1998, p. 60) explica:

falar da via emotiva como contraposta a racional nas comunicagdes de
massas nao significa que as mensagens emotivas nao estejam racionalmente
elaboradas. Ao contrario. Para que as comunicagbes de massas sejam
emotivamente eficazes devem obedecer a uma proposi¢ao rigorosa, devem
ter uma articulagéo sélida, racional. Quando se fala de via emotiva, faz-se
referéncia ao processo decodificador por parte do receptor. A racionalidade é
posta pelo emissor. Ao receptor se reserva a emotividade, porque nele se
ativam de maneira exclusiva, ou pelo menos prioritaria, mecanismos de
carater emotivo. [...] As mensagens televisivas sedutoras nao serado eficazes
sem a participagdo emotiva do receptor. [...] Os efeitos da televisdo
dependem tanto do que o meio oferece ao receptor como do que este oferece
ao meio. Para o bem e para o mal. [...] A atividade do receptor se exercita
tanto opondo filtros e resisténcias como oferecendo elementos para sua
propria socializagdo inadvertida. O sentido das imagens televisivas so se
completa com a participagdo do receptor. E ele quem da significado as
mensagens emotivas desde suas proprias necessidades e desejos,
seguidamente inadvertidos. [...]

A teoria de dependéncia do sistema de midia pode ser comprovada no relato
dos entrevistados, que valorizam os elementos de compreensdo e orientacdo por
redes interpessoais, entretanto construindo suas argumentagdes por informacoes
midiaticas. A TV foi apontada como o principal veiculo para se informar sobre o
Referendo. Segundo Ferrés (1998, p. 40-41) a dindmica da imagem potencializa o
mundo dos sentimentos, ja que se impde pela capacidade de choque. Assim, se as
emogoes interferem nas tomadas de decisdo e comportamento, “qualquer imagem
que gere emogbes sera socializadora, no sentido de que tera incidéncia sobre as
crencas € 0s comportamentos.”, situacdo que tentaremos comprovar nos VTs
citados espontaneamente pelos jovens entrevistados.

Entretanto observamos um forte apelo ao uso simultaneo de outras formas de
comunicagao como suporte a orientacdo e mobilizacdo na campanha do Referendo.
Os debates e discussdes em diferentes grupos da sociedade sugeridos pelos jovens

apontam uma das formas de promocao de campanha social, citadas por Kotler e



Roberto (1992, p. 231), que é a comunicacao pessoal. No entanto ainda acreditamos
em outras acdes de comunicacdo, que integradas, possam otimizar o processo de
informagéo e estimulo na tomada de atitude. Eventos como palestras, mesas-
redondas, oficinas, gincanas do conhecimento, respaldados por materiais de cunho
educativo como folders, livretos ou gibis, jogos (brindes); bandeirolas, adesivos e
cartazes; merchandising em programas televisivos, além do suporte da midia
complementar como busdoor e internet, por exemplo, a fim de cercar o publico-alvo
— e em conexdao com seus desejos e expectativas - podem sim contribuir na

conscientizacao e aceleracdao da mobilizacao para a acao.

4.4 Analise descritiva e interpretativa dos VTs lembrados espontaneamente
pelos jovens entrevistados

VT 1 - TSE 56”: “Orientacdo - como votar Sim ou Ndo” *°

Video Audio

Mulher jovem ao lado da urna eletrénica Para votar basta responder a seguinte pergunta:
0 comércio de armas de fogo e munigao deve
Zoom no rosto da atriz ser proibido no Brasil?

Se vocé acha que néo, o comércio de armas de
fogo e muni¢éo nao deve ser proibido no Brasil,

Atriz aperta tecla 1.

Zoom na tela da urna com a referida pergunta e
a resposta Nao. Atriz aperta tecla Confirma.

Atriz aperta tecla 2.

Zoom na tela da urna com a referida pergunta e
a resposta Sim. Atriz aperta tecla Confirma.

digite 1.

Confira na tela a sua opc¢éao, e se estiver correta,
aperte a tecla Confirma.

Se vocé acha que sim, o comércio de armas de
fogo e munigao deve ser proibido no Brasil,
digite 2.

Confira na tela a sua opgao, e se estiver correta,
aperte a tecla Confirma.

% Com excegéo do VT 5, os titulos descritos nos VTs nao se referem aos das claquetes, e sim as

referéncias de contetdo.




Cémera volta para a atriz, que aponta o dedo
para o telespectador.

Vinheta de encerramento
Vota Brasil. Referendo 2005. Justica Eleitoral -
marca d’agua 60 anos. Vota Brasil.

O Brasil conta com o seu voto.

OFF: referendo sobre a proibigao do comércio
de armas de fogo e munigao.

VT 2 - TSE 59”: “Orientacado - como votar Sim ou Nao”

Video

Homem jovem apoiado na urna eletronica.
GC: Dia 23 de outubro, das 8 as 17 horas
Logomarca Justi¢a Eleitoral

Mostra a tela da urna com Lei no. 10826 de
22/12/2003 e a pergunta: o comércio de armas
de fogo e municéao deve ser proibido no Brasil?

Com os dedos o ator indica 0 numero 1 e aperta
tecla 1. Tela da urna com a referida pergunta e a
resposta Nao. Ator aperta tecla Confirma.

Com os dedos o ator indica o nimero 2 e aperta
tecla 2. Tela da urna com a referida pergunta e a
resposta Sim. Ator aperta tecla Confirma.

Céamera volta para o ator, que aponta o dedo
para o telespectador.

Vinheta de encerramento: Vota Brasil.
Referendo 2005. Justi¢a Eleitoral - marca d’agua
60 anos. Vota Brasil.

Audio

No dia 23 de outubro sera realizado o referendo
sobre a proibigdo da comercializagdo de armas
de fogo e munigao.

Serdo 122 milhdes de eleitores votando em mais
de 5.500 municipios em todo o Pais.

Para votar basta responder a pergunta: o
comércio de armas de fogo e munigéao deve ser
proibido no Brasil?

Para votar Nao digite 1.
Confira sua opgéo e se estiver correta aperte a
tecla Confirma.

Para votar Sim digite 2.
Confira sua opgao e se estiver correta aperte a
tecla confirma.

No dia do Referendo o Brasil inteiro conta com o

seu voto.

OFF: Referendo sobre a proibigao da
comercializagdo de armas de fogo e municao.
Vocé decide. Vota Brasil.

Ainda na linha de pensamento proposta por Ferrés, (1998, p. 85-86)
acreditamos que os VTs 1 e 2 seduzam pela credibilidade, trabalhando a informagéo




pelo viés da forma: além da fala sem rodeios, os atores olham abertamente para o
telespectador, com expressao do rosto tranquila e segura, gerando a sensacao de

serem convincentes.

VT 3 - Nao 30”: “Direitos e obrigacoes”

Video Audio

Ator entra no cenario e péara na frente de uma Trecho instrumental do Hino da Independéncia

caixa branca aberta sobre uma bancada.

Entra GC Direitos do lado esquerdo da tela, e Vocé ja notou que o cidadao tem direitos e
GC Obrigagoes do lado direito. Ator aponta com | obrigagdes até dentro de casa?

as maos para ambos lados.
Por exemplo: ninguém pode proibir vocé de ter

Entra GC: facas, remédios e produtos de limpeza porque
facas sa0 perigosos. Esse é um direito seu.
remédios

produtos de limpeza
Através de animacgao as palavras do GC caem Mas vocé tem a obrigagao de guardar tudo em
dentro da caixa. Ator acompanha com os olhos e | lugar seguro, longe do alcance das criangas.

depois fecha a caixa.

Vinheta de encerramento

GC: www.votonao.com.br OFF: defenda seus direitos. Contra a proibigao,
Frente Parlamentar Pelo Direito da Legitima vote 1. Vote Nao.
Defesa

Ja o VT 3 explora a identificagdo enquanto mecanismo de transferéncia
emotiva. Para Ferrés (1998, p. 96), “a identificacao se produz quando o espectador
assume emocionalmente o ponto de vista de um personagem, considerando-o

reflexo de sua propria situagédo, ou de seus sonhos e esperangas.”



VT 4 - Nao 30”: “Placa na porta”

Video

Homem de costas para a cAmera se aproxima
da fachada de uma casa e fixa uma placa na
parede, entre a porta e a janela.

Zoom na placa com simbolo de arma proibida e

frase: Nesta casa ndo temos armas.

Camera afasta e mostra homem balangando a
cabeca de forma negativa. Na seqléncia ele se
aproxima da parede e retira a placa.

Vinheta de encerramento

GC: www.votonao.com.br

Frente Parlamentar Pelo Direito da Legitima
Defesa

Audio

OFF: o problema nao é eu néo ter uma arma.

Trilha musical de suspense com passaros ao
fundo.

OFF: o problema € o bandido ter a certeza que

eu nao tenho uma arma.

OFF: Contra a proibi¢éo, vote 1. Vote Nao.

VT 5 - No 30”: “Direitos”

Video

Bandeira brasileira em movimento.

GC: Diretas Ja

GC: Liberdade

GC: Direitos

GC: Dentro da lei

GC: Direito

Vinheta de encerramento

Audio

Trecho instrumental do Hino da Independéncia

OFF: O movimento Diretas J& foi um marco na
reconquista dos nossos direitos e da nossa
liberdade.

Agora querem mexer novamente em nossos
direitos. Querem tirar a liberdade de escolha do
cidadao de comprar ou ndo uma arma

dentro da lei.

Dia 23, lembre-se: hoje eles mexem nesse
nosso direito. Em qual vdo mexer amanha?




GC: Contra a proibigao Eu voto Nao! OFF: Contra a proibi¢ao, vote Nao.

www.votonao.com.br

Frente Parlamentar pelo Direito da Legitima
Defesa

Os VTs 4 e 5 trabalham, de acordo com Ferrés (1998, p. 96-97), a projecao
como mecanismo de transferéncia emotiva, ao passo que permitem ao espectador
transferir para a situacdo da narragdo audiovisual sentimentos préprios como o

medo e inconformismo, respectivamente. “O sucesso dos relatos se fundamenta

precisamente nesta capacidade de sintonia.”

VT 6 - Nao 30”’: “Esclarecimento”

Video

GC em forma de comunicado:
ATENCAO

A Justica Eleitoral proibiu o Programa do Sim de
veicular a pergunta: “Quem ja possui uma arma
podera comprar munigao?”, pois quando o Sim
“responde afirmativamente, sem ressalva, induz
a populagao a erro”. A Justiga Eleitoral ainda
afirmou que “a pergunta e a resposta como
divulgadas veiculam informagbes sabidamente
inveridicas”. Ou seja: informagdes que ndo sao
verdadeiras. Cuidado com o que diz o Programa
do Sim.

Vinheta de encerramento
Vote 1. Vote Nao.

GC: www.votonao.com.br

Frente Parlamentar pelo Direito da Legitima
Defesa

Audio

OFF: Atengao

A Justica Eleitoral proibiu o Programa do Sim de
veicular a pergunta: “Quem ja possui uma arma
poderd comprar muni¢ao?”, pois quando o Sim
“responde afirmativamente, sem ressalva, induz
a populagao a erro”. A Justiga Eleitoral ainda
afirmou que “a pergunta e a resposta como
divulgadas veiculam informagbes sabidamente
inveridicas”. Ou seja: informagdes que ndo sao
verdadeiras. Cuidado com o que diz o Programa
do Sim.

OFF: Vote 1. Vote Nao.




O relato aparece no VT 6 como a resolucao de contrarios, proposta por Ferrés
(1998, p. 99). O VT demonstra explicitamente um alerta sobre uma informagao
inveridica veiculada pela Frente Parlamentar adversaria, algo como um direito de
resposta em situagdo de combate. O ser humano busca eliminar e criar tensdes, por
isso “o inconsciente do espectador televisivo se sente particularmente fascinado por

este jogo dialético dos relatos.”

VT 7 - Sim 30”’: “Estatuto”

Video Audio
Atriz em fundo verde Proibir o comércio de armas além de evitar
GC: Carolina Monte Rosa - atriz milhares de mortes por conflitos pessoais vai

Close no Estatuto fechado e depois com péaginas | ajudar a desarmar os bandidos. Mas toda regra
abertas — artigos grifados com marca texto tem excecao: o Estatuto do Desarmamento
verde. garante o direito de posse de arma a pessoas
que tenham necessidade real, como os
residentes em areas isoladas.

A proibicao aumenta o controle das armas.
Defenda o seu direito a vida.

Vinheta de encerramento
Diga Sim a Vida. Vote 2. Jingle: Eu digo Sim!

Vamos acabar com o comércio de armas

Acreditamos que o VT 7 apresenta a catarse como purgagao no sentido que
trabalha os desejos em conflito do espectador que gostaria, por exemplo, de ser a
favor da proibicao do comércio de armas mas sabe da importancia delas para os que
tém necessidade real de possui-las. Ao elaborar seus conflitos através do suspense,

o receptor se liberta deles, purificando-se ao optar pelo Sim.



VT 8 — Sim 30”: “Depoimento inspetora da Policia Civil”

Video

Close na inspetora
GC: Marina Maggéssi
Inspetora da Policia Civil - RJ

Close no tambor da arma carregado de munigao
girando ao som de caixa registradora

Vinheta de encerramento
Diga Sim a Vida. Vote 2.
Frente Parlamentar por um Brasil sem armas

Audio

A industria de armas quer nos convencer que o
bandido ndo compra arma em loja. Mas quem
vende para o bandido compra aonde?

De cada 10 armas envolvidas em crimes no
Brasil 08 sao nacionais, foram fabricadas por
industrias brasileiras e vendidas a comerciantes

legalizados.

Armas brasileiras estdo matando mais de 30 mil
pessoas por ano em nosso Pais.

Quem vende, sabe disso.

OFF: Diga sim a proibigdo do comércio de
armas e munigao no Brasil.

O VT 8 trata novamente o relato como a resolugcao de contrarios, o “confronto

entre o bom e o mau, reflexo da estrutura dupla da consciéncia, que se manifesta

em todos os ambitos da existéncia.” (FERRES, 1998, p. 99). Para o autor, as

coletividades se unem ao descobrir um inimigo comum. Assim, a forca do inimigo é

diretamente proporcional a gléria do herdi que o derrota. Para destruir o inimigo, €

preciso dizer Sim a proibicdo do comércio de armas € munigao no Brasil.

VT 9 - Sim 30”: “Pistola roubada”

Video

Jovem em close no fundo verde.
Ao fundo selo: Vote 2, Vote Sim

Audio

Deu nos jornais. Uma pistola foi roubada na
casa de um engenheiro em S&o Paulo. Em 4
meses a arma foi usada em 3 mortes, 6 assaltos
e 3 sequestros relampago. Armas legais vao




parar nas maos dos bandidos.

Camera afasta e mostra urna eletrénica. Vote por um Brasil sem armas. E muito fAcil:
Aparece ao fundo o nimero 2. primeiro aperte a tecla nimero 2. Espere
Ator aperta a tecla 2. aparecer o Sim e confirme na tecla verde.

Pronto. Vocé votou por um Brasil com menos

mortes.

Vinheta de encerramento Vote 2. Vote Sim.
Vote 2. Vote Sim.

Frente Parlamentar por um Brasil sem armas

O ultimo VT explora a interiorizacao de condutas, proposta por Ferrés (1998,
p. 109). Para o autor, existe uma tendéncia a se interiorizar mais as condutas de
consequéncias explicitamente positivas ou negativas. Para isso aplica-se o recurso
de prémios e castigos. Estudos comprovam que “a modelagem acompanhada de
recompensa € mais efetiva [...]". O VT deixa clara a recompensa pelo voto 2 como

voto certo: um Brasil com menos mortes.
4.5 Visao geral das analises

Fazendo uma comparacdo da andlise dos VTs e das impressoes
anteriormente registradas dos entrevistados acreditamos que a campanha do
referendo foi eficiente mas nao eficaz.

Sobre as estratégias de comunicagdo: entendemos que essa campanha
social respaldada na midia de massa (com enfoque na TV e no radio) explorou os
principios da teoria de dependéncia do sistema de midia no sentido da preferéncia
pelo meio, no entanto deixou a desejar nas outras formas de relacionamento com os
adotantes escolhidos como alvo.

Sobre as taticas de comunicagdo: ficou sob a responsabilidade do TSE a
divulgacao de dados e informacdes sobre o referendo tais como: o que, quem,
como, onde e quando. As duas frentes parlamentares coube a defesa de pontos de
vista distintos como caminhos de orientacdo para tomada de decisdo de forma

consciente, no entanto a mecanica utilizada soou mais como um embate, chegando



a ser comparada a campanha eleitoral. Para os entrevistados faltou orientacdo e
clareza na campanha. Contudo, foram capazes de lembrar espontaneamente VTs
gue os marcaram pela objetividade e estimulo.

Assim, acreditamos que a campanha do referendo foi eficiente, pois
representa uma acao perfeita em si mesma. Respaldados na argumentacdo de
Ferrés (1998), identificamos que as mensagens alcancaram o publico-alvo (os VTs
acima foram lembrados espontaneamente por chamarem atencédo). Mas a
campanha nao foi eficaz pois, apesar de perfeita em si mesma, ndo gerou resultado
(a maior parte dos jovens entrevistados ndo votaria no referendo). Vale lembrar que
o referendo trata de uma campanha social de acao e exige informacao e atitude para
convencer 0 maior numero de adotantes escolhidos como alvo a praticar algo
concreto.

Ha controvérsias quanto ao valor do referendo para os entrevistados: um
grupo da rede publica de ensino o considerou inutil, ja o grupo da rede particular
relacionou-o ao direito de cidadania, participagdo e decisdo de futuro. Mas
ponderando que a maior parte dos jovens percebeu as mensagens confusas e
pouco informativas; que dentre os objetivos do referendo estava o desvio de atencao
da populagdo; que ndo acreditam no governo nem nos artistas (protagonistas do
Sim) podemos dizer que a campanha teve conotagao negativa.

Finalizamos nossa andlise com a percep¢ao de que a consulta popular, uma
das maximas de uma sociedade democratica, teve seu valor enfraquecido ndo s6

pelo momento em que foi realizada, mas também pela desinformacao.



CONSIDERAGOES FINAIS

A intencéo desta dissertacao foi analisar um dos temas que, particularmente,
consideramos importante e que diz respeito ao despertar da cidadania na populagéo
por meio da realizacdo de campanhas sociais veiculadas nos meios de comunicacao
de massa, notadamente a televisao.

Partimos do pressuposto de que estamos vivenciando um momento dificil e
de transformagéao, pois 0 que prevalece, de acordo com alguns autores estudados
no transcorrer do projeto (Dupas, Ramonet, Baudrillard e Morley), é justamente o
desejo de implementar uma sociedade com valores e principios onde prevaleceria a
individualidade, contrariando a criagdo de uma mentalidade recheada de valores que
colocassem, de maneira prioritaria, a coletividade e a preocupagdo com os valores
do coletivo. De alguma maneira, a sociedade contemporanea, estaria vivenciando a
implementacdo de um modelo, apontado como neoliberal, o que implicaria na
destruicdo dos moldes sociais propostos pelo Estado de Bem-Estar Social.

O embate envolvido nessa disputa nos levou a procurar entender melhor o
significado dos ideais propostos pelo modelo que denominamos “antigo” (Estado de
Bem-Estar Social) e 0 “emergente” (Estado neoliberal). No estudo, dentro do amplo
leque de possibilidades envolvidas nesse confronto, optamos por analisar como as
campanhas sociais podem contribuir para despertar a cidadania, entendida como a
participagdo da sociedade nas questdes publicas, ao implementar um sentido mais
social e coletivo do que o sugerido pelo modelo neoliberal. Acreditamos ter provado
que as pessoas ‘“realizam negocia¢gbes” no campo da significagdo de imagens e
mensagens produzidas pela midia em campanhas de bens de consumo. Assim, pelo
estabelecimento do didlogo entre o consumo — base do sistema capitalista, seja
liberal ou neoliberal - e a cidadania evidenciamos a importancia das campanhas
sociais e seu potencial transformador. Acreditamos que nesse didlogo as
campanhas sociais, tal como propostas por autores como Kotler e Roberto, e
Schiavo, apresentaram mecanismos capazes de ajudar a criar consciéncia de
maneira que possamos vislumbrar uma sociedade mais democratica e participativa.

Entretanto nossa pesquisa comprovou alguns pontos merecedores de
destaque. Como apresentado no ultimo capitulo, acreditamos que a campanha do
referendo foi eficiente, pois trabalhou elementos propostos pelo marketing social,

pela teoria de dependéncia dos sistemas de midia e pelo pensamento primario, mas



nao foi eficaz, ja que nao produziu resultados junto aos jovens entrevistados: acao.
De acordo com a teoria exposta, algo faltou na conexao com o publico-alvo para que
fosse ativada a mobilizacao.

A pesquisa de campo apontou que a conexao pode ter falhado nos quesitos
clareza e objetividade dos comerciais e programas sobre o referendo, no estimulo ao
exercicio da cidadania e na credibilidade das mensagens. A partir das sugestdes
apresentadas pelos préprios jovens para a resolugéo das questdes citadas, fica-nos
evidente a necessidade de um exercicio conjunto da comunicagdo de massa com
outras formas de comunicacao. Sim, porque como apresentamos no capitulo Il, o
impacto da campanha com comunicacao de massa acaba sendo proporcional ao
envolvimento e razao beneficio-custo pessoal. Desta forma, as fontes pessoais,
consideradas de alta credibilidade pelos entrevistados, podem ser potencializadas
com eventos, materiais promocionais, merchandising em programas televisivos, e
midias complementares como busdoor e internet, por exemplo.

Mas o processo de adocdo de uma pratica social envolve também o
comportamento de aprendizado do publico-alvo. Em funcdo da postura critica e dos
elementos citados pelos entrevistados, que traduzem a necessidade da orientagéo e
conhecimento antes da agdo, entendemos que o modelo de adogdo que possa
classifica-los seja o aprender-sentir-fazer, considerando as fases de
conscientizacao, interesse, experimentagcao e adocao.

Como a maioria dos entrevistados nao demonstrou identificagdo com os
protagonistas da campanha, nem a intencdo de relacionar-se ao agente de
mudanga, e mais, nao votaria no referendo, descartamos a adog¢ao dessa pratica
social por identificagdo e internalizacdo, restando a opg¢do da adogcao por
conhecimento.

Se a eficacia de uma campanha esta atrelada a producédo, emissdo e
recepgado, o que mais pode ter faltado para o alcance da parcela da populagao que
tem a opcédo de participacdo? O que ainda era necessario para que 0s jovens
consumissem, com o mesmo félego, produtos duraveis, ndo-duraveis e idéias
sociais relacionadas ao referendo? Acreditamos que, além dos pontos ja citados, a
canalizagao das atitudes ja existentes para a direcao desejada poderia ter otimizado
0 processo.

Enfim, esperamos a partir do referencial tedrico, conceitos, informagodes,

dados e impressdes levantados em nossa pesquisa de campo, oferecer uma base



de elementos para a elaboracdo de novas campanhas, projetos e estudos que
envolvam a juventude. E claro que o resultado obtido através da amostragem nio
pode ser projetado para o comportamento dos jovens de todo o Brasil, mas sentimos
que pode contribuir para que se possa enxergar um horizonte - ilimitado de opgdes —

de um patamar acima do qual iniciamos esta dissertacao.
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APENDICE A - Pesquisa aplicada aos jovens em idade de voto facultativo
minutos antes da realizacao dos grupos focais



APENDICE B - Roteiro do moderador

Grupo focal - Referendo sobre comércio de armas e munigdes no Brasil

Grupo 1: discutir o objetivo/funcao da campanha sobre o referendo. Para que
serve, afinal, a campanha?

A funcéo é educar, informar, desviar a atencéo da populagéo da crise politica,
estimular a participagdo das pessoas...

Vocés se sentiram estimulados a participar do referendo/ exercer a
cidadania?

Fechamento: palavras-chave que descrevam o0s principais objetivos da
campanha.

Grupo 2: discutir a clareza e objetividade dos comerciais e programas. Afinal,
eles esclarecem os pontos de vista de ambos lados?

Existe diferenca entre comerciais e programas?

O que vocés preferem em termos de formato? E de conteudo?

De qual comercial ou programa vocés gostaram mais? Por qué?

Qual foi 0 mais eficiente/ esclarecedor/ estimulante?

Fechamento: o que é necessario para que 0s comerciais e programas sejam
objetivos/ claros.

Grupos 3 e 4: o que significa ser contra a proibicao do comércio de armas de
fogo e municao no Brasil? E a favor?

Vocés acham que essa questao pode ferir um direito constitucional?

O que o referendo significa pra vocés? Vocés se sentem parte desse
processo/ momento? Sentiram-se estimulados a participar?

Vocés votariam contra? Vocés votariam a favor? Por qué?

Fechamento: qual o valor do referendo? O que € necessério para estimular o
jovem a exercer a cidadania, a participar?

Grupo 5: Quais os meios mais importantes para se informar sobre o
referendo?

Em quem vocés acreditam? Governo, artistas, veiculos, familia, amigos,
escola ou outras instituicdes?

Entre as emissoras de TV existe alguma em que vocés acreditam mais?
Comentem sobre os protagonistas dos comerciais e programas.

Vocés acreditam no que é dito nos comerciais e programas?

Fechamento: o que é necessario para se gerar credibilidade.



APENDICE C - Transcricdo literal das respostas ao questionario semi-
estruturado enviado, via email, aos representantes das frentes Sim e Nao, apés
debate no Instituto Toledo de Ensino (ITE), em Bauru — SP. Apenas os
representantes do Nao responderam.

Respostas do Deputado Fleury - Sexta-feira, 16 de dezembro de 2005 17:15h
Campanha do referendo sobre a comercializacao de armas de fogo no Brasil.

1. O referendo sobre a comercializacao de armas de fogo ja estava previsto no
Estatuto do Desarmamento (Lei 10.826/2003). A data 23/10/05 também ja estava
prevista em 2003? Por qué a consulta popular sobre o tema? Comente sobre
os fatores, elementos e circunstancias que efetivamente definiram a data do
referendo.

Embora o referendo ja tievsse previsdo legal, a data somente foi fixada
posteriormente, por meio de decreto legislativo. O fator determinanet para o
estabelecimento da data foi a certeza do governo e dos defensores da probi¢do da
venda de armas de fogo e de munigdes de que seriam vitoriosos.

2. O Governo investiu R$ 500 milhoes na consulta popular sobre a proibicao do
comércio de armas de fogo e municao no Brasil. Trace um paralelo sobre o
investimento direcionado a questdo da violéncia e outras questoes
emergenciais em nosso Pais. E viavel debater e promover outros referendos
com temas que também merecem visibilidade?

Esse dinheiro investido na realizacdo do referendo sobre a proibicdo da venda de
armas de fogo e de muni¢cdées no Brasil poderia, por exemplo, ter sido aplicado na
propria area de Seguranga Publica, que neste ano de 2005 recebeu poucos
investimentos federais, tanto para aplicagéo direta pela Unido quanto para o repasse
aos Estados. A questdo da criminalidade, da violéncia, precisa ser controlada
rapidamente. E fato que é impossivel resolver de uma hora para outra o problema da
violéncia, do crime organizado, do trafico de drogas, mas é imprescindivel que se
trace, 0 mais rapido possivel, uma politica eficaz para combater essas mazelas, com
0 necessario financiamento publico para colocar em pratica essa politica. Outras
areas, como as de saude e educagao, também carecem de investimentos macigos e
urgentes, pois ainda hoje muitos brasileiros sdo analfabetos ou deixam a escola a
meio caminho de completar os estudos, assim como muitos e muitos brasileiros nao
sao atendidos pelo sistema publico de saude ou, quando conseguem atendimento,
sdo mal assistidos. Quanto a realizacao de novos referendos, acredito ser possivel
realiza-los para que a populacéo decida, diretamente, sobre outros assuntos. Porém,
€ importante ter parciménia para decidir sobre novas convocagbes. Nao podemos
realizar referendos ou plebiscitos por quaisquer motivos, afinal temos uma
democracia representativa que a cada ano se fortalece, com representantes
constituidos pelo voto direto, que estdo no Parlamento e no Executivo justamente
para decidir sobre questdes importantes para a populacdo brasileira. Quando,
porém, um assunto adquire importancia impar, podemos invocar a Constituicao e
usar o instrumento da consulta popular direta.



3. Segundo o TSE, no dia 05/09/05 foi discutida a elaboracao do plano de midia
para o referendo. Comente sobre a definicao do radio e TV como veiculos
oficiais para a divulgacao da campanha.

Nada mais natural que o radio e a TV sejam os veiculos oficiais de divulgacédo de
campanhas oficiais, uma vez que sdo os veiculos de midia mais facilmente
acessados pela populacédo. Jornais e revistas dependem de redes de distribuicao
para chegar a populagédo, enquanto que radio e TV sao transmitidas por ondas de
radio, por satélites, e cobrem mais de 95% do territério nacional. Portanto, sua
abrangéncia é muito maior. Isso sem contar que, infelizmente, uma boa parte da
populacdo, mesmo que tenha acesso a jornais e revistas, ndo € atingida pelas
mensagens transmitidas por esses veiculos, ou porque nao sabe ler ou porque 1é
mal.

4. A propaganda eleitoral gratuita para o referendo destinou 760 minutos de
propaganda e insercoes (radio e TV) sendo 38 minutos diarios divididos em 18
minutos de propaganda em bloco (09 minutos para cada frente) e 20 minutos
em insercoes de trinta segundos distribuidas ao longo da programacao.
Argumente sobre a relacao tempo de divulgacao x informacao dos eleitores.

No inicio da divulgagao, o tempo era inversamente proporcional a desinformagao da
populacao sobre 0 tema, ou seja, poucos minutos para explicar um tema complexo a
muita gente que n&o tinha a menor idéia do que era esse referendo, que ainda por
cima tinha uma pergunta confusa e indutiva, em que para responder nao era preciso
votar "sim". Por isso, na campanha de esclarecimento dos cidadaos foram decisivas
a experiéncia dos publicitarios e a realizagdo de inumeros debates e entrevistas por
parte dos parlamentares envolvidos. No final das contas, a populagcéo brasileira, que
€ inteligente e interessada em tudo aquilo que pode interferir na sua vida e no dia-a-
dia da comunidade, se inteirou sobre o assunto, se informou e formou seu veredito.

5. Os numeros correspondentes as opcoes Sim e Nao nas urnas foram
definidos por sorteio. Vocé acredita que a ordem Sim (tecla 2) e Nao (tecla 1)
alterou a intencao de voto do eleitor? Comente.

Tenho certeza de que nao alterou em nada a intencéo de voto do eleitor. Se a ordem
tivesse sido ao contrario, o "n&o" também teria vencido o referendo, simplesmente
porque o brasileiro se informou, buscou entender os argumentos dos dois lados e se
posicionou conscientemente do lado que achou mais correto. O cidadao optou pelo
seu direito de escolha, pelo direito de, em caso de necessidade, poder adquirir, por
meios legais, uma arma de fogo para manté-la em casa para a protecdao da sua
familia e defesa do seu patriménio. Ele entendeu que, votando "ndo", ndo seria
obrigado a se armar, mas td4o somente manteria o seu direito de escolha, direito
fundamental, de poder se proteger em caso de necessidade.

6. Durante a campanha sobre o referendo comentou-se sobre argumentos,
numeros e testemunhais que, de acordo com a Revista Epoca (10/10/05), "vao
dos convincentes e comoventes aos simplesmente mentirosos". Fale sobre o
mote e as estratégias de campanha utilizadas pelas frentes parlamentares

nacionais Por um Brasil sem Armas e Pelo Direito da Legitima Defesa. De fato,



qual a intencdao da propaganda eleitoral gratuita para o referendo? Vocé
acredita que as mensagens foram eficazes? Por qué?

Acredito que a mensagem eficaz foi a transmitida pela campanha do voto "n&o",
porque buscou esclarecer, e ndo confundir, procurou informar, e ndo desinformar, o
eleitor. Nossa campanha se utilizou de argumentos baseados na Constituicdo, que
d& as garantias fundamentais ao cidadao brasileiro, como o direito a legitima defesa.
O mote da campanha do "ndo" foi a preservacao do direito de escolha e do direito a
legitima defesa de cada cidadao, e a estratégia da campanha foi justamente explicar
isso para a populagéo, ao mesmo tempo que desmistificando argumentos vazios do
lado contrario, como o de que as armas de fogo compradas legalmente pela
populagédo de bem e devidamente registradas é que abastecem o crime organizado,
como na pratica se sabe que ndo é nada disso, que as organizacdes criminosas se
valem de diversas fontes, principalmente do contrabando internacional e do roubo de
armamento exclusivo das For¢cas Armadas.

7. Os jovens em idade de voto facultativo compoem o eleitorado que mais
cresce percentualmente, de acordo com dados do TSE. Entre julho deste ano e
julho de 2004 esse segmento cresceu 25,8% contra menos de 1% de
crescimento do eleitorado nacional de todas as faixas etarias. Vocé acha que o
formato e o discurso utilizados na campanha sobre o referendo foram
adequados para se gerar credibilidade e estimulo aos jovens quanto ao
exercicio da cidadania? Justifique.

Acredito que sim. A linguagem direta e objetiva, sem apelacao, atingiu em cheio o
publico jovem. Praticametne, usou-se o mote "é proibido proibir", ou seja, se
reafirmou o direito de op¢ao do cidadao, a liberdade de escolha e a cidadania.
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Questionario para fins académicos.
Campanha do referendo sobre a comercializacao de armas de fogo no Brasil.

1. O referendo sobre a comercializagdo de armas de fogo j& estava previsto no
Estatuto do Desarmamento (Lei 10.826/2003). A data 23/10/05 também j& estava
prevista em 20037 Por qué a consulta popular sobre o tema? Comente sobre os
fatores, elementos e circunstancias que efetivamente definiram a data do referendo.

Foi preciso a realizacao do referendo para que o art.35 pudesse ser referendado, ou
seja, validado pelo povo. O que houve na ocasido da aprovacao do estatuto é que
ja naquela ocasiao querim proibir a venda legal de armas. Uma forma encontrada
pelos parlamentares para impedir a proibicdo na ocasido foi justamente analisar
como a sociedade reagiria na entrega espontanea das armas. O desarmamento
ficou muito aquém fas expectativas. Durante todo este tempo, desde a aprovacao
do Estatuto até o referendo muitas campanhas de desarm,amento foram feitas,
sempre com a mensagem explicita ou sub-liminar de que o cidadao nao ter armas
significaria que ele " era da paz". Gragas ao periodo curto, mas de suma
importancia para o verdadeiro esclarecimento da populagdo o art.35 nao foi
aprovado e assim , no Brasil o Estatuto continua em pleno vigor e a venda de arma
dentro dos seus critériosd ja torna quase que impossivel ao cidadao ter acesso a
ela. Ou seja, continua tudo igual em relagdo ao comeércio, porém a populagao quer e
exige medidas concretas para conter os indices de violéncia.Assim, hoje o art.35
nao mais esta em vigor.

2. O Governo investiu R$ 500 milhdes na consulta popular sobre a proibicdo do
comércio de armas de fogo e munigdo no Brasil. Trace um paralelo sobre o
investimento direcionado a questao da violéncia e outras questoes emergenciais em
nosso Pais. E viavel debater e promover outros referendos com temas que também
merecem visibilidade?

Nao ha duvida que se este investimento tivesse sido direcionado para equipar e
pagar melhores salarios para tbdas as nossas policias , haveria uma grande
probabilidade da violéncia diminuir. Até para selecionar policiais vocacionados com
os salarios quie sao pagos fica dificil. As policiais no Brasil estdo com suas funcdes
em verdadeiro conflito. Veja: a Policia Civil que é a Policia Juidiciaria ndo esta
equipada para solucionar e desvendar 0s crimes e 0s criminosos que a cada dia se
aperfeicoam. Os presidios ndo recuperam nenhum infrator. Adolescentes cada vez

mais sao atraidos pelo trafico ilicito de entorpecentes e a Policia Federal ndo tem



gente e meios suficientes para fiscalizar adequadamente nossas fronteiras como
ocorre no Japao por exemplo, onde as fronteiras sao rigorosamente vigiadas.

Bem, fui policial por 23 anos e sei que a Policia Civil vem sendo sucateada e a
Policia Militar também ndo tem elementos e equipamentos suficientes para evitar
que os crimes ocorram.Muitas vezes a Policia Militar fica atrds de esclarecer algum
crime porque a Policia Civil estd desiquipada e acaba n&o podendo fazer a
prevencdao de forma adequada. E incrivel, mas a Policia Civil faz até escolta de
presos . Existe uma falta total de politica de seguranga publica. O nosso Estado de
Sao Paulo, alids é o segundo a pagar mais mal a sua policia.Sé perde para o
Acre.

Veja, a Policia Federal esta fazendo greve, mas é dificil partir da prépria Instituicao
Policial qualquer movimento de completa adesdo. A pressdo dos chefes que
ocupam cargos de confianga em ambas as Policias ndo colabora para que aja um
movimento legal entre os policiais. Por outro lado alguns se viram com " bicos" e
outros "com o submundo do crime" e assim perdem a forga de reivindicar melhores
ou condi¢des dignas de trabalho.

Acho que o Brasil ndo pode gastar em outros referendos ou plebicistos. Se houver
dinheiro deve ser investido com urgéncia na educacgdo. Depois podemos pensar em
gastos como estes. Afinal para que elegemos nossos Representantes? Cobremos
deles postura, dignidade e honradez com suas obrigagodes.

Vi recentemente numa pesquisa que aqui em Campinas a grande maioria dos
eleitores venderiam seu voto. Nao da para falar em desobrigar de votar. Ja pensou
que farra ia ser para quem pudesse comprar votos? E a midia entdo? Como se
comportaria? Precisamos de um povo mais qualificado no item educagédo e
cidadania antes de tentar outra consulta popular nestes moldes.

3. Segundo o TSE, no dia 05/09/05 foi discutida a elaboracdo do plano de midia
para o referendo. Comente sobre a definicao do radio e TV como veiculos oficiais
para a divulgacdo da campanha.

Bem, acho que esta pegunta ja respondi acima. A tal campanha do desarmamento
foi ridicula e o povo viu-se numa trama. A questao nacional em matéria politica deve
ter colaborado.Acho que a midia no Brasil é para quem pode pagar. Nao acredito
em liberdade de Imprensa. Acho isso uma utopia. Eu diria a voce que a midia tem
muita culpa de certos politicos que elegemos. Por exemplo: Sou politica. Sou
honesta, decente ,trabalhadora e faco leis que poderiam ajudar muito os mais
necessitados. Pergunto: consigo divulgar? Raramente. Veja .Em todo o Brasil a
questao do lixo, e dos transportes sdo as fontes de maior corrupcdo na Politica e
que o se faz? Os " mafiosos" abrem outras Empresas, com outros nomes e
continuam manipulando o poder gracas aos maus politicos.

4. A propaganda eleitoral gratuita para o referendo destinou 760 minutos de
propaganda e insergcdes (radio e TV) sendo 38 minutos didrios divididos em 18
minutos de propaganda em bloco (09 minutos para cada frente) e 20 minutos em
insercoes de trinta segundos distribuidas ao longo da programacao. Argumente
sobre a relagao tempo de divulgacao x informacao dos eleitores.



Foi o suficiente para que a verdade aparecesse. Embora alguns teimem em atribuir
ao melhor marketing eu diria: o povo estd mais consciente e raciocinou mais antes
de votar. Votou e votou consciente de que algo muito grande ainda esta oculto.O
Brasileiro € bom, mas anda desconfiado. Gragas a Deus.

5. Os numeros correspondentes as opg¢oes Sim e Nao nas urnas foram definidos
por sorteio. Vocé acredita que a ordem Sim (tecla 2) e Nao (tecla 1) alterou a
intengao de voto do eleitor? Comente.

Creio que é possiverl analisar sob dois angulos. Nao creio que foi a ordem dos
nameros que possibilitou a vitéria do ndo. A grande artimanha estava na fporma
complexa como foi feita uma indagagao tao simples. Creio, siceramente que 0 povo
agora ira querer ter mais seguranca, pois nunca se sentiu tdo usado.

6. Durante a campanha sobre o referendo comentou-se sobre argumentos, numeros
e testemunhais que, de acordo com a Revista Epoca (10/10/05), “vdo dos

convincentes e comoventes aos simplesmente mentirosos”. Fale sobre o0 mote e as

estratégias de campanha utilizadas pelas frentes parlamentares nacionais Por um
Brasil sem Armas e Pelo Direito da Legitima Defesa. De fato, qual a intencao da
propaganda eleitoral gratuita

Brasil sem armas : Sempre se atrelou arma a violéncia, portanto fica facil induzir o
eleitor a acreditar nessa l6gica que s6 ocorreria se fossem menos armas nas maos
dos marginais.No entanto, devido ao rigor para se obter uma arma de fogo aqui no
Brasil, dentro da lei é obvio, a populacdo nao teve o habito de ter armas. Nao teve
conhecimento de como a mesma é usada e 0s perigos que a envolvem. Por outro
lado vendeu-se a informagéao errada de que ocorrem dois acidentes com criangas ,
por uso de armas der fogo no Brasil, o que ndo é verdade. Incluiram bala perdida
como acidente, quanbdo na verdade era o resultado de agdes entre quadrilhas e
quadrilhas e policia,etc...

A legitima defesa € um direito basico de qualquer pessoa. Até o bandido tem direito
a ela dependendo da situagéo e acho que os brasileiros ndo querem mais abrir mao
de nenhum direito. Se a legitima defesa tem como um dos requisitos 0 uso
proporcional ou equivalente ao do ataque, como defender-se de uma arma de fogo,
que é o instrumento usado pelo bandido?

ra o referendo? Vocé acredita que as mensagens foram eficazes? Por qué?

7. Os jovens em idade de voto facultativo compdem o eleitorado que mais cresce
percentualmente, de acordo com dados do TSE. Entre julho deste ano e julho de
2004 esse segmento cresceu 25,8% contra menos de 1% de crescimento do
eleitorado nacional de todas as faixas etarias. Vocé acha que o formato e o
discurso utilizados na campanha sobre o referendo foram adequados para se gerar
credibilidade e estimulo aos jovens quanto ao exercicio da cidadania? Justifique.

Acho que sim. Os jovens sempre foram os mais reaciondarios contra a politica de
mentira, ao tiranismo, enfim, sdo os que mais usam internet e creio que a
comunicacao virtual foi a grande contribuicdo que tiveram para receber e trocar



informagdes. A propria Igreja ndo poderia ter se posicionado e nem mesmo o
Governo.Acho que faltou isengdo, mas do lado do ndo, me dia quem é que deu a
cara para bater? Na melhor das hipo6teses, fomos nés, policiais que conhecemos o
submundo do crime que fomos a luta e alguns usuéarios de armas dentyro dos
rigores da lei.

Adoro os jovens e acho que eles ficaram muito atentos a tudo que ouviam. Tive o
grande privilegio que correponder-me com muitos deles e eles estavam sabendo de
tudo.

O bem e o mal existem. Nao se implanta um ou acaba com o outro sem percorrer
um caminho que, certamente ndo deve comecar pelas mentiras.

Como é que o Governo ja correu e liberou verba para a seguranga?

Temos que continuar e continuar e agradecer aos jovens pela sua maturidade em
relacdo a temas tao polémicos como a violéncia.

A verdade é que nao temos como desarmar materialmente a tyodos sem distingcao e
0s jovens estdo nas ruas e conhecem o0s marginais, veem as armas que utilizam.
Estdo muito proximos de amigos tomados pela droga e vivem uma realidade que
muitos ndao conhecem. Admiro esta geragcao de jovens e acho que eles ndo gostam
de ser enganados.



ANEXO A — Matéria sobre o referendo veiculada na revista Epoca (03/10/2005)





















ANEXO B — Matéria sobre o referendo veiculada na revista Epoca (10/10/2005)





















ANEXO C - DVD com VTs do TSE e das Frentes Sim e Nao, coletados durante o
periodo da campanha do referendo
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