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RESUMO

Este trabalho tem como tema a relagdo entre a recepcdo e campanhas sobre conscientizagéo,
para compreender se as Ultimas sdo capazes de mobilizar o publico receptor, trazendo a
recepcdo como objeto de estudo. Nao ha muitos enfoques especialmente sobre a temética
escolhida, no entanto, é possivel encontrar muitas analises que focam no desenvolvimento das
campanhas, mas ndo diretamente sobre a recep¢do. Esse trabalho esta orientado pela hipotese
de que os métodos utilizados nas campanhas de conscientizacdo nem sempre funcionam, que
nem sempre sdo eficazes, ou seja, que o publico pode refletir, mas nem sempre agir. Atraves
disso encontra-se um problema ligado a como os telespectadores compreendem as pecas de
campanhas de conscientizagéo e se elas sdo ou ndo capazes de mobilizar. Este trabalho tem
como objetivo geral analisar, considerando o processo de decodificacdo da mensagem, como
esse publico recebe as mensagens emitidas através de campanhas de conscientizacdo, levando
em consideracdo a estratégia desse tipo de abordagem. Para chegar as considerac6es sobre isso,
h& como metodologia a pesquisa bibliografica e entrevista em profundidade. O trabalho tem
como base os Estudos Culturais tanto como aporte tedrico quanto metodologico. Através das
entrevistas, sao adquiridos dados que podem ser levados em consideracdo em outras campanhas
e entendido, que as campanhas podem levar o publico a refletir, mas nem sempre a agir, ndo
conseguindo de maneira absoluta, mobilizar. Através da experimentacgdo, a hipdtese levantada,
se comprova como verdade.

Palavras-Chave: Recepcdo; Mapa Noturno; Publicidade; Conscientizagéo.



ABSTRACT

This work has as its theme the relationship between the reception and awareness campaigns, to
understand whether the latter are able to mobilize the receiver audience, bringing the office as
a subject of study. There are many approaches especially on the chosen theme, however, you
can find many analyzes that focus on the development of campaigns, but not directly on the
reception. This work is based on the hypothesis that the methods used in awareness campaigns
do not always work, which are not always effective, ie that the public may reflect, but not
always act. Thereby there is a problem linked to how viewers understand the pieces of
awareness campaigns and whether or not they are able to mobilize. This work has as main
objective to analyze, considering the message decoding process, as this audience receive the
messages sent through awareness campaigns, taking into account the strategy of this approach.
To get the considerations about it, there as methodology the bibliographical research and in-
depth interview. The work is based on cultural studies as both theoretical and methodological
contribution. Through interviews, data is acquired that can be taken into consideration in other
campaigns and understood that campaigns can take the audience to think, but not always to act,
failing absolutely to mobilize. Through experimentation, the hypothesis, if proven to be true.

Keywords: Reception; Map Night; Advertising; Awareness.
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1. INTRODUCAO

A comunicagdo surge pela necessidade do ser humano de expressar suas ideias,
sentimentos ou para informar algo; nasce do convivio em sociedade. Depende da interagdo entre
as pessoas, tendo um carater social, ndo é um ato isolado “pressupde troca de informagdes, num
movimento continuo de ir e vir de mensagens” (HOFF, 2004, p. 4). A comunicagdo trata-se de
um meio de afinidade entre entrada e saida de mensagem, um modo de transmissdo de
significados de um ser humano para outro. Consiste em um transmissor, uma mensagem e
receptor, onde as mensagens transmitidas ganham diversos significados dependendo das
condi¢des de interpretagdo de cada individuo (SANT’ANNA, 2013). A comunica¢do de massa,
que serve para levar mensagem para certo publico, pode ou ndo influenciar a audiéncia,
dependendo de como sera recebida, porém, os sujeitos estdo sempre expostos a ela. A
publicidade, que busca realizar uma comunicacao de massa eficaz, utiliza diversas estratégias,
conteudos, apelos, para chamar a atencdo do publico. As mensagens publicitarias se encontram
inseridas no cotidiano das pessoas, através da televisdo, radio, internet, entre outros (HOFF,
2004). Pode se dizer que ha modos de comunicacéo, como os formalizados (televisdo, internet,
radio) e interpessoais (onde os envolvidos no processo de comunicacdo estdo em contato,
interagem de forma direta).

A publicidade pode ser entendida como um conjunto de métodos que servem para
favorecer a venda, tanto de produtos, quanto de servigos (GOMES, 2008). Propaganda significa
distribuir uma comunicagdo, 0 ato para vender tanto produto/servico como ideias e a
publicidade algo que se espalha através de veiculos (PREDEBON, 2012). Pela falta de
consenso sobre o significado dos termos e também pela observacdo de que os termos sdo, muitas
vezes, entendidos como sindnimos, durante este trabalho utiliza-se apenas o termo publicidade,
referindo-se aos dois. Segundo Sant” Anna (2013) a publicidade pode ser entendida como um
importante meio de comunicacdo que interage na busca de gerar bom relacionamento entre o
anunciante e a sociedade, utiliza de varios tipos de abordagem, de meios, maneiras, na procura
de convencer e persuadir.

Para que os codigos e signos transmitidos sejam entendidos pelo receptor, utiliza-se de
uma linguagem que coincida com o publico considerado alvo. Para conhecer esse publico,
entender suas necessidades e desejos sdo realizadas pesquisas para mapear as preferéncias das
audiéncias (SANT’ANNA, 2013). A publicidade assume varias tarefas, como planejar, criar,

produzir, veicular, utiliza técnicas e pensa no controle da mensagem (GOMES, 2008).



Analisar o publico e definir os modos de abordagem estdo entre os objetivos da
publicidade antes de produzir uma campanha. Os produtos ou servigos anunciados através de
campanhas publicitarias, possuem abordagens e apelos com argumentos ldégicos e/ou
emocionais (SANT’ANNA, 2013). Sao utilizados apelos para captar a atencao e interesse do
publico, para que a divulgacdo ndo passe despercebida, cruzando em algum momento aos seus
olhos. Porém, nem sempre resulta no esperado, como por exemplo nas campanhas sobre doagéo
de sangue, que visam conscientizar sobre a importancia de ser doador, porém mesmo assim ha
relatos que podem ser observados nos telejornais, de que os hospitais estdo com estoques vazios,
precisando de doacgBes. Com isso, percebe-se que h& necessidade em compreender como 0s
individuos avaliam o que esta sendo transmitido, pois parece que nem sempre a publicidade
consegue atingir seus objetivos. A publicidade acaba se comprometendo a assumir um
compromisso sem saber com clareza se terd como dar conta da demanda, se trara resultados
esperados e conseguird provocar o publico fazendo-o refletir, levando-o a tomar uma atitude.

Esse trabalho tem, portanto, como tema a relagdo da recepcdo com campanhas sobre
conscientizacdo, na busca de tentar entender se as abordagens com esse tipo de apelo
conseguem mobilizar o publico, onde a recepcdo é o objeto de estudo. A recepcdo pode ser
entendida como uma fébrica de respostas do publico aos meios de comunicacdo de massa. O
receptor ndo deve ser visto como simples decodificador de mensagem, mas também, como um
produtor de sentidos (MARTIN-BARBERO, 2006), e por esse motivo o foco do trabalho
encontra-se na recepgao.

Dentro dessa tematica escolhida, ndo ha muitos enfoques especialmente sobre a
recepcdo, 0 que mais se encontra sdo descricBes sobre o desenvolvimento, analises e
levantamento de questdes que devem ser pensadas sobre campanhas de conscientizacdo. Como
por exemplo, um trabalho realizado por Anderson Catellan, em 2012, no curso de
especializacdo em Gestdo a Saude, na Universidade Federal de Porto Alegre, sobre acidentes
de transito em Uruguaiana. O autor do trabalho relata o aumento de vitimas e nimero de mortos,
com o objetivo de trazer a tona novas discussdes e acdes de politicas publicas para mudar ou
ao menos amenizar essa situacdo. Para ele, medidas de conscientizacdo precisam ser tomadas,
de forma mais eficaz, para que essa realidade mude, ja que, as informagdes que séo transmitidas
sobre 0s riscos no transito parecem néo estar funcionando.

Com base em exemplos, como 0 observado acima, pode-se considerar que ha um
possivel fracasso nos resultados de campanhas de conscientiza¢do, porém, isso ndo responde
diretamente ao problema de pesquisa, pois, se as respostas realmente forem sempre negativas o

que levaria a publicidade a investir ainda em empreendimentos como estes, a existirem apostas
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em algo que pode ndo trazer bons resultados? Talvez esse tipo de campanha ainda seja
desenvolvido porque em alguns pontos traga resultados positivos, atinja determinado publico
ou ao menos o leve a refletir.

Existem tendéncias académica que também podem ser questionadas, como por exemplo
a Escola de Frankfurt. Segundo José Renato Salatiel, no site UOL (Online, 2008), a publicidade
pelo viés dos frankfurtianos é criada e é capaz de atingir o publico, ou seja, como se as
estratégias publicitarias sempre funcionassem, o consumidor visto como vitima dessa industria
cultural, porém, parece nem sempre ser assim. Como ha controvérsia sobre o funcionamento,
ou ndo, das estratégias de conscientizagdo busca-se compreender atraves da analise cientifica,
considerando pressupostos tedricos e metodoldgicos se isso é comprovado como verdade.

Por conta do que foi exposto, o problema de pesquisa desse trabalho, considerando o
processo de decodificacdo das mensagens, busca saber como telespectadores jovens, homens e
mulheres, moradores da cidade de S&o Borja, com idades entre 18 a 29 anos compreendem as
pecas de campanhas de conscientizacdo sobre preconceito, salde e transito. Na procura pelo
entendimento de que se elas sdo ou ndo capazes de mobilizar o publico receptor. A pesquisa
tem um carater exploratério, qualitativo e ndo definitivo, ou seja, serve para ser utilizado como
apoio para outras reflexdes.

Para compreender como ocorre a recepcdo de campanhas sobre conscientizacdo, o
trabalho tem como objetivo geral analisar, considerando o processo de decodificacdo da
mensagem, como telespectadores jovens (publico que sera tratado no subcapitulo 5.2) , homens
e mulheres, com idades entre 18 e 29 anos, moradores da cidade de S&o Borja, recebem as
mensagens emitidas através de campanhas de conscientizacdo, levando em consideracdo a
estratégia desse tipo de abordagem, tratando sobre preconceito social, salde e seguranca no
trénsito. Ja os especificos sdo: considerar os Estudos Culturais para entender a decodificacéo
da mensagem emitida pela midia; observar como as competéncias culturais do sujeito
organizam suas avaliacdes sobre as pecas; assimilar se as campanhas produzem o efeito de fazer
pensar ou de fazer agir e com isso; apresentar, através dos resultados encontrados, uma proposta
de estratégia para campanhas de conscientizacgéo.

O tipo de publico foi selecionado de acordo com o perfil que se encaixasse nos trés tipos
de campanhas selecionadas, transito, doacdo de sangue e preconceito. Embora o tema néo seja
0 mesmo, todos os publicos tém ligacbes. Todos sdo publicos-alvo desse tipo de apelo.
Moradores de Sao Borja, por conta de a pesquisa estar localizada na cidade, homens e mulheres,
jovens de 18 a 29 anos. Segundo a lei n® 12.852, de 5 de agosto de 2013, sobre a juventude, Art.

1° 8§ 1% sdo consideradas jovens as pessoas com idade entre 15 (quinze) e 29 (vinte e nove)
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anos de idade (Online, 2015). Porém, para esse trabalho foram selecionadas pessoas de 18 a 29
anos, para que os entrevistados ndo fossem menores de idade, evitando a necessidade da
autorizacdo dos pais.

As pecas selecionadas sobre conscientizagdo, tratam sobre doacdo de sangue, transito e
preconceito social. Segundo o jornal VS (Online, 2015), sdo os jovens que mais sofrem em
acidentes de transito, faixa etaria considerada de risco. Em relagdo ao caso de preconceito sobre
HIV, segundo o G1 (Online, 2015), a doenca entre jovens aumentou mais de 50% em seis anos
no Brasil e quando contraem a doenca, esses jovens sdo vitimas de diversos tipos de
preconceito, citados ao decorrer do trabalho. Em relagcéo a doacéo de sangue, como por exemplo
a peca que foi selecionada para a pesquisa, relata que o niamero de doadores diminui a cada ano
e isso precisa ser mudado. Os jovens, publico da pesquisa, estdo em fase de construcdo de
identidade, construindo sua personalidade. Trata-se de uma fase de escolhas, como por
exemplo, de ser ou ndo doador, o que depende da sua personalidade, dos seus conhecimentos.

Além disso, as campanhas selecionadas reproduzem apelos que séo realizados com certa
frequéncia, como pode ser observado empiricamente em diversos meios como na internet, na
televisao, no réadio, entre outros. Além dessas, € possivel encontrar outros tipos de campanhas
de conscientizacdo realizadas com certa frequéncia (meio ambiente, fumo, doengas
sexualmente transmissiveis, entre outras). Como o tempo para realizacdo deste trabalho é
limitado, foram selecionados os temas mencionados, pois estdo relacionados com os seguintes
critérios: (1) possuem um mesmo perfil de puablico alvo, conforme foi tratado acima; (2)
campanhas que tenham sido veiculadas entre os anos de 2014 e 2015 e que possuam materiais
disponiveis para a pesquisa, considerando a atualidade e ineditismo do trabalho de avaliacdo; e
(3) que entre as pecas veiculadas existam ao menos, um video publicitério, considerando que
esse tipo de peca € a que possui uma maior complexidade de significados a disposicdo do
receptor.

Durante o trabalho, h4d a captacdo e descricdo dessas pecas, em formato de VT
publicitério, para um entendimento de como foram produzidas e veiculadas, também em relacéo
a temas, estratégias, criacdo. E a realizacdo da técnica de entrevista em profundidade, para
entender o processo de decodificagdo de mensagens desses tipos de campanhas.

O trabalho parte do pressuposto de que todas as campanhas de conscientizacdo querem
a mesma coisa, ou seja, conscientizar. A questdo chave se debruca em que se de fato elas
conseguem mobilizar. Por isso, é estudada a compreensdo dos receptores sobre a estratégia
publicitaria que foi utilizada. Assim, como o foco esta no tipo de estratégia, o tema do trabalho

ndo se limita a uma area como da saude, ou do preconceito, por exemplo. Procura-se assim
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entender a recepcao, na perspectiva da subjetividade das pessoas que as recebem, para entender
como elas as entendem e se fariam ou ndo o que é proposto. A selecdo de apenas um tipo de
enfoque dificultaria o entendimento de que estratégias podem ser utilizadas para outras areas
que ainda se enquadram na conscientiza¢do. Sendo assim, é preciso analisar ndo s6 um tipo,
mas outros, para descobrir que pontos sdo positivos, o que deve ser utilizado, ou ndo, e além
disso, como a identidade dos individuos interfere no resultado.

O trabalho segue, apds essa introducéo, tratando sobre os Estudos Culturais, base para
entender a parte tedrica e metodoldgica, 0 Mapa Noturno de Martin-Barbero (2006) base para
estudar os processos que ocorrem entre as Matrizes Culturais, Logicas de Producdo, Formatos
Industriais e Competéncias da Recepgéo, investigar as mediages do comunicar, levando em
consideracdo as transformacdes historicas que ocorrem no mundo, na escola, na familia, no
bairro, onde ha, em toda acdo a subjetividade, atores e grupos sociais, movimentos que
introduzem novos sentidos e usos sociais (MARTIN-BARBERO, 2006). Em seguida é
apresentada a metodologia, para compreender os métodos, as técnicas e as ferramentas
utilizadas na pesquisa. O capitulo sobre a Publicidade e campanhas publicitarias é o quarto e
busca auxiliar no entendimento dos processos do pensar e fazer publicitario, principalmente no
que se refere ao planejamento e criacdo das campanhas de conscientizacdo. A analise da
pesquisa, com a descri¢ao sobre as pecas utilizadas como apoio, uma pesquisa documental para
entender o contexto onde 0s entrevistados estdo inseridos e a analise em relacdo as
consideracBes dos participantes sobre as campanhas de conscientizacdo € o quinto capitulo.

Apds isso, apresenta-se as consideracoes finais do trabalho.
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2. ESTUDOS CULTURAIS

A perspectiva dos Estudos Culturais é utilizada durante o trabalho como aporte tedrico
para entender a recepgdo, objeto de estudo, como também aporte metodoldgico orientando a
operacionalizacdo da pesquisa. E por esse motivo que a organizacgdo capitular deste trabalho
estd organizada da forma apresentada. Serve, portanto, como base na busca de compreender
como as competéncias culturais do sujeito organizam suas avaliacGes a respeito das campanhas
sobre conscientizagao.

Para compreender a recepcdo € preciso estudar os contextos que envolvem questdes
culturais e suportes tedricos. A importancia em estudar a recepcdo, segundo Katrine Tokarski
Boaventura, em um artigo sobre Estudos Culturais Latino-Americanos, tratando de suas
convergéncias, divergéncias e criticas, realizado em 2010, é para que seja possivel haver uma
melhor compreensdo dos fenbmenos comunicativos, do processo de decodificacdo da
mensagem emitida pelos meios de comunicagdo de massa.

Segundo Boaventura (Online, 2010), os pesquisadores brasileiros que estudam a
recepcgdo, podem ter como influéncia dos Estudos Culturais britanicos e correntes tedricas na
linha da Communication Research, porém o maior interesse dos pesquisadores de recep¢ado se
mostra pelos Estudos Culturais Latino-Americanos, por tratarem da cultura de modo mais
préximo da atualidade, de modo mais abrangente, levando mais aspectos em consideracdo em
relagdo a como os individuos selecionam e avaliam os contetdos recebidos, como classes,
religides, e por esse motivo, 0s estudos Latino-Americanos sdo utilizados ao decorrer do
trabalho como guia, porém, em respeito a cronologia e ao fundamento conceitual, os Estudos
Culturais britanico serdo abordados brevemente neste inicio.

Os Estudos Culturais britanicos, iniciado na década de 1960, que tem como principais
fundadores Richard Hoggart, Raymond Williams e o historiador Edward P. Thompson, que
foram os precursores, iniciando os estudos sobre a cultura de massa. Os estudos culturais sao
uma visao sobre a relacdo dos meios de comunicacdo e a recepcdo levando em consideracao
aspectos de diversas culturas e a subjetividade dos individuos. O individuo é visto como
conhecedor que leva em consideragdo sua bagagem cultural. E as culturas séo difundidas e
interagem com o0 consumo, segundo Dalmonte no artigo sobre Estudos culturais em
comunicagdo: da tradi¢do briténica a contribuigdo latino-americana (online, 2002).

Os Estudos Culturais britanicos tém o marxismo como referencial ideologico,

compreendendo, que é necessario buscar entendimento entre pessoas e classes, levando em
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consideracdo os grupos, entendidos como geradores de cultura. O foco de estudo passa pela
cultura, metodologia e midia. A cultura é vista, pelos britanicos, como aquilo que esta presente
em todos 0s niveis sociais, deve ser vista pela sua diversidade. Segundo Dalmonte, os Estudos
Culturais, como andlise social, “propdem para a época o popular como ponto de partida para
suas indagacOes. Toda analise deve partir do quadro cultural mais amplo que emoldura e
enforma, na proposicao culturalista, 0 comportamento das pessoas” (Online, 2002). Através de
analises é que se chega a resultados, a uma constatacdo sobre a cultura. Os Estudos Culturais
servem para varias areas do saber, mas se encaixa principalmente na da comunicacdo, no
entendimento da producéo e recepgao.

Os conceitos iniciais dos Estudos Culturais, por volta dos anos 70, ligam-se a temética
da recepcdo como identidade propria, como trata o autor Stuart Hall (2009), quando fala que o
receptor se encontra em posic¢fes, dominante (quando decodifica a mensagem como ela foi
transmitida), negociada (quando o telespectador negocia, a observa de acordo com seus
interesses) ou de oposicdo (quando o receptor entende 0 que a mensagem esta passando, mas
utiliza de suas referéncias para trazer o significado para ela). Estudo que marca o campo da
recepcdo, que segundo Hall (2009) deve continuar sendo explorado.

Indicado este aporte inicial, o trabalho ira se ater aos latino-americanos, por conta de a
pesquisa estar ambientada no interior do Brasil, na cidade de S&o Borja, na fronteira com a
Argentina. Tal local, tem, como sera abordado em capitulo sobre o Contexto e Pablico da
pesquisa, 5.2, peculiaridades historicas marcantes, que estdo vinculadas, tanto a heranca platina
quanto brasileira, configurando-se com o local, de fato, latino.

América Latina, “foi inventada” (CANCLINI, 2008, p. 12) pela Europa, num processo
de colonizag&o, iniciado pela Espanha e Portugal, com intervencGes da Franca, Inglaterra e
outras nacGes, com relacdo de dependéncia que implica em conflitos e hibridacdes e que partir
do sec. XX incluiu a dependéncia com os Estados Unidos. As modificacbes que ocorreram
nesse processo, de subordinagdo europeia para norte-americana, em relacdo a producdo e
circulacdo de consumo e cultura, vao alterando o carater dessa dependéncia. Assim, passa a
haver relacbes entre a América-Latina, Estados Unidos e Europa. Com a globaliza¢do houve
transformacoes e uma vontade de didlogo entre o pensamento latino-americano e o de paises de
lingua inglesa, uma passagem da origem latino-europeia para um destino norte-americano,
modificando as sociedades latino-americanas e as ciéncias sociais.

O dialogo entre especialistas dos Estudos Culturais dos Estados Unidos e América
Latina é realizado através de analise de discurso, literarios e artisticos. H4 uma expansdo dos

estudos de comunicacdo entre eles, com dados rigidos a respeito das inversdes, de producao
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simbdlica, consumo de massa. Os estudos se encontram mais na industria de producao do que
na literatura, na busca do entendimento sobre a dimens&o dos significados (CANCLINI, 2008).

Os Estudos Culturais latino-americanos, que seguem com alguns pensamentos dos
britanicos, passam a estudar o conceito de culturas hibridas, tratado pelo autor Néstor Canclini
(2008). Segundo Edson Dalmonte (Online, 2002) “a hibridizagao ¢ vista como processo criativo
do contato entre antigos e novos padrdes, resultando desse contato algo genuinamente novo”,
onde é possivel criar e transformar tendo referenciais.

Os Estudos Culturais procuram estudar trajetorias, propondo claridade, transformando
todos os estudos anteriores que eram considerados opacos em comprovas. E ao propor
claridade, resulta em compreensdes (JACKS, 2008). Na América-Latina foi a partir da chegada
da televisdo e dos grandes grupos de comunicacdo, por volta dos anos 60, que passou ser
estudada a comunicagio nos meios e a influéncia da cultura (MARTIN -BARBERO, 2006). Foi
por volta dos anos 60 que houve a producdo do pensamento comunicacional latino-americano.

E por conta do desenvolvimento dos meios que entre o final de 60 e inicio de 70 na
América Latina passa a haver uma reflexdo sobre a comunicacdo. A teoria comunicacional e a
atividade politica passam a ser um trago caracteristico dos estudos. Os estudos comunicacionais
foram defendidos por absorverem problemaéticas difusas e abordar temas complexos, como a
modernizacédo e a globalizagdo, com conceitos amplos e variados. Estudar comunicacgéo passa
a ser visto como encontrar solugdes para os problemas dos paises, gerar alternativas para o
desenvolvimento (MARTIN -BARBERO, 2006).

Para compreender o processo de comunicacdo, como publico recebe as mensagens
através da comunicacdo dos meios massivos é necessario estudar a transformacéo das varias
identidades, da cultura das sociedades (MARTIN -BARBERO, 2006). Ha varias ideias em
relacdo a cultura, como o romantismo, que era entendido como uma reacdo, um modo de fuga
da sociedade capitalista, uma reacao de lucidez e critica ao racionalismo ilustrado, uma procura
pela verdade. Os roménticos buscavam chegar a descoberta do povo, construindo um
imaginéario sobre cultura, dizendo que cultura é tudo aquilo que vem do povo. Com isso
trouxeram um instrumento para alargar o horizonte sobre as concepgdes de povo (MARTIN -
BARBERO, 2006).

Com o passar do tempo, acreditou-se que ja ndo era possivel entender a cultura a partir
de um Unico principio, que poderia haver a existéncia de diversas culturas, diversos modos de
configuracdo de vida. Essa ideia de povo, do movimento romantico vai sofrendo uma
dissolugéo a partir do século X1X, através de dois conceitos: classe social e massa, que passa a
ser debatido entre anarquistas e marxistas (MARTIN -BARBERO, 2006).
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O anarquismo (MARTIN -BARBERO, 2006), continuou escrevendo tragos do
romantismo, enquanto 0 marxismo rompia com esse movimento, ambos na busca de politizar a
ideia de povo. Tratando da relagcdo entre 0 modo de ser do povo e da divisdo da sociedade em
classes, afirmando que a vida social é uma dindmica de conformacdo da vida do povo. Os
anarquistas conservando a ideia de povo dos romanticos, 0os marxistas acabando por substituir
essa ideia pelo proletariado.

Por volta de 1835 comeca a ser gerada uma nova concep¢do das multiddes que se
encontram na sociedade, uma nova visao sobre a sociedade/massas. As massas se encontram
dentro da sociedade, dissolvendo as relagcbes de poder, erodindo a cultura, desintegrando
qualquer ordem, se transformando em multiddo. Essa transformacao é percebida através dos
processos de industrializacao e também atribuida ao igualitarismo social, o que abre portas para
uma democracia moderna (MARTIN -BARBERO, 2006).

Porém, a democracia passa a ser vista como um principio de destruicdo, pois passa a ter
mais importancia aquele que é querido pela maioria, e ndo naquele em que hé razao e virtude,
sem haver distincdes de classes e categorias é legitimado uma tirania (MARTIN -BARBERO,
2006). Sem uma distin¢cdo ndo ha uma ordem e se ndo ha ordem ndo ha para quem reclamar
sobre algo, sobre alguma injustica. Assim, seria produzido a imagem de uma massa ignorante
e sem moderacdo, apenas uma massa de pessoas semelhantes, iguais, girando sobre si mesmas
(MARTIN -BARBERO, 2006). Entio essa concepgio € complementada, onde a ideia de massa
se afasta e uma imagem negativa de povo, convertendo-se em uma agregacao de individuos. O
estudo em relacdo a sociedade/massa passa a tomar um rumo conservador. Entende-se que a
civilizacdo industrial ocorre através da formacdo das multidGes e que 0 modo de existéncia

delas é a turbuléncia. A massa

E um fendmeno psicolégico pelo qual os individuos, por mais diferente que
seja seu modo de vida, suas ocupacOes ou seu carater, estdo dotados de uma
alma coletiva que Ihes faz comportar-se de maneira completamente diferente
de como se comportaria cada individuo isoladamente (...) as massas se agitam,
violam leis e semeiam a desordem onde quer que aparecam. S&o uma energia,
mas sem controle. (MARTIN -BARBERO, 2006, p. 57).

O percurso de descrever e estudar a cultura ao decorrer do tempo, que é realizado por
Martin-Barbero (2006), no livro Dos Meios as Mediagdes, permite uma maior compreensao dos
processos sociais, onde entende-se até mesmo o porqué da constituicdo de classes sociais, que

como ja foi dito, serve para que haja uma ordem.
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A cultura de massa foi gerada lentamente segundo o autor e o desenvolvimento das
tecnologias abrem espaco para a producdo massiva. Nasce a impresséo, o folhetim, primeiro
tipo de folhetim escrito no formato popular de massa, em 1830. O primeiro nivel onde
encontram-se marcas que remetem ao cultural do popular é o texto, as narrativas, tipos de
escrituras e varios tipos de tipologias utilizadas de acordo com o publico para o qual se desejaria
vender. Para tornar atrativo 0s textos se levava em consideracdo varios aspectos, além da
tipologia e narrativas, os formatos (MARTIN -BARBERO, 2006).

Dizer cultura de massa, segundo Martin-Barbero (2006) lembra um conjunto de meios
massivos de comunicacao, porém, quando estudando seu sentido historico, € possivel perceber
que 0 que se passa na cultura, quando em massa, ndo € pensavel, a ndo ser em sua articulagéo
hegeménica.

O consumo se converte em um elemento da cultura quando a publicidade transforma a
comunicacdo em persuasdo (MARTIN -BARBERO, 2006), a publicidade ndo so divulga os
produtos, mas da forma a eles, ndo s6 aborda pela necessidade, mas também pelos desejos,
ambigdes, frustragdes do publico “para a cultura de massa, a publicidade ndo é somente a fonte
mais vasta de seu financiamento, é também a for¢a que produz seu encantamento” (MARTIN-
BARBERO, 2006, p. 199).

No mundo moderno ha diversas formagdes de nacdes (MARTIN -BARBERO, 2006),
com rumos e ritmos diversos, podendo cada nagdo viver com independéncia, o que pode
favorecer a um desenvolvimento desigual, descontinuo. A América Latina procura reorganizar
suas economias e suas estruturas politicas, a industrializacdo é levada em considera¢do como
fato importante, séo realizados muitos investimentos para que alcance as condi¢es de
funcionamento dos mercados internacionais, mas mesmo assim, ha muitas diferengas de ritmo
correspondente ao grau de desenvolvimento nacional.

A partir de 1930, houve muitos processos de industrializacdo e modernizacdo, na
economia, na politica, por conta de irrupcao de massas. Houve aumento de pessoas, crescimento
demografico, formacdo de massas urbanas e crescimento de classes populares. Os processos de
implementacdo dos meios na formacdo das culturas, de 1930 a 1950 eram tratados mais no lado
de apropriacdo e conhecimento e menos em seus contetdos ideoldgicos, era realizada uma
interpelacdo para converter massas em povo e povo em nacgédo. A partir de 1960, inicia-se outra
etapa na constituicdo do massivo na Ameérica Latina, os meios sdo desviados da sua fungéo
politica, e a ideologia se torna informadora do discurso de massa (MARTIN -BARBERO,
2006).
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O cinema passa a ser 0 meio que estrutura, até 1950, a cultura de massa, onde o publico
viu a possibilidade de experimentar e adotar novos habitos, vendo codigos de costume
(MARTIN -BARBERO, 2006). Os individuos iam ao cinema para aprender, reconhecendo-se
nos personagens e transformando-se através deles, assim socializando e trazendo o sucesso dos
comerciantes. O cinema constituiu, naquela época, uma nova experiéncia cultural, além de
apresentar um contetdo reacionério, esquema de formas, permitindo as massas de se
relacionarem socialmente, dando imagem a identidade nacional. Aléem do cinema, o radio e a
musica foram se tornando meios populares, por serem acessiveis ao publico (MARTIN -
BARBERO, 2006).

Em 1930, a industrializacdo se caracteriza por sua independéncia na América Latina
(MARTIN -BARBERO, 2006), houveram grandes migracdes para as cidades e hegemonia da
industria cultural de radio e cinema. O cinema, passou a dar imagem e voz as identidades
nacionais, o publico ia ao cinema para se divertir e ver os codigos. O pluralismo de cultura,
segundo Martin-Barbero (2006), se converte em nacionalismo. A partir de 1960, a proposta
cultural se torna a seducdo tecnoldgica e excitacdo ao consumo, a publicidade passa a ser
essencial para transformar produtos em instituicdes domesticas. A televisdo passa a ter o papel
de grande interlocutor, decidindo os contetdos, sobre o que é atual e o que é anacrénico,
procurando tornar seus discursos contemporaneos, assimilando contetdos a grande alcance,
modernizando as massas atrasadas (MARTIN -BARBERO, 2006).

A primeira visdo latino-americana de modernidade (MARTIN -BARBERO, 2006) teve
como eixo a ideia de nacdo e a segunda, a partir de 1960, associa-se a ideia de desenvolvimento,
progresso. Houve aumentos de produgdo, crescimento de industrias, ampliacdo de mercados e
aumento de consumo. Com isso houve maiores investimentos na televisdo, refinamento de
dispositivos ideoldgicos em seus conteddos. Desde 1980 as tecnologias passaram a ser 0 cenario
da comunicacdo na Ameérica-Latina, houve o desenvolvimento de novas tecnologias, como
televisdo a cabo, videotexto, tele texto, de 14 até os dias de hoje continuamente (MARTIN-
BARBERO, 2006).

Os utilizadores desses meios, televisdo, radio, cinema, entre ouros, produzem o sentido
de serem criados. Os bairros, utilizadores desses meios, possuem campos sociais, como a
quadra, o café, o clube, que forjam uma cultura especifica popular. A cultura de bairro, segundo
Martin-Barbero (2006) se configura através de trés campos: a escola, dotada de significados
préprios, assim como os cafés; as bibliotecas, onde as pessoas ficam expostas a contelidos novos
através de livros e revistas, um contato direto com a cultura oral e, os clubes, que oferecem

cinema, teatro, futebol.
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Além disso, ha os mediadores, os artistas, configuradores bésicos de cultura, que podem
ser 0s comerciantes, moradores de bairros que operam nas instituicdes, transmissores de
informacdo, de mensagens tanto do local como de contetdo sobre 0 mundo, segundo Martin-
Barbero (2006). Ainda como nos bairros, encontram-se favelas, constituidas de forasteiros, que
aparecem e ddo uma nova face as cidades, atraves de invasdes para fins de habitagdo. Aparecem
novos estilos de acordo com cada lugar, como por exemplo a moda das paredes grafitadas, os
diferentes tipos de mausicas, que sdo fatores do popular urbano.

Dos indios, que eram pensados como primitivos, que viviam isolados, foram sendo
construidos os cenarios urbanos, onde dizer urbano é referir-se ao popular, a massas populares,
a criacdo cultural (MARTIN-BARBERO, 2006). O popular urbano vai sofrendo alteracdes de
acordo com os seculos, com as formas de vida, como nos primeiros anos do século, onde houve
a revolucdo. Foram criados diversos dispositivos, tanto para ajudar nos processos
revolucionarios, como o teatro, quanto generalizaveis, como a cancdo, os bailes, coisas de
dimens&o popular (MARTIN-BARBERO, 2006).

Ainda na perspectiva do autor, houve, na América-Latina duas etapas de formacéo do
paradigma hegemonico para analise da comunicacdo de massa: a ideologista e cientifica. A
primeira etapa surge em finais de 1960, chamada de ideologista, onde houve concentragdo em
descobrir e denunciar as estratégias. A ideologia penetra no processo de comunicacdo, para
entender como é provocado determinados efeitos. A partir de 70, ndo se focava mais
diretamente na ideologia, mas 0 processo comunicativo passou a ser pensado de forma
cientifica, onde duvidava-se de tudo que ndo viesse acompanhado por métodos. Limitando-se
a dispersdo disciplinar e metodolégica. Passa-se a acreditar que 0s processos de comunicagado
ocupam um lugar mais estratégico, de informac&o, situando-se no espacgo de producéo e nao s
de circulacdo. Com isso, houve necessidade de uma teoria capaz de ordenar o campo e delimitar
0s objetos, entdo, a teoria da informacao toma lugar no espaco.

Na teoria da informacéo, a comunicacdo € definida como transmissdo de informacao, se
delimitando metodologicamente, encontrando referéncia a conceitos precisos. E feito nesse
conceito uma fragmentacdo da comunicacdo, uma restricdo do investigavel e dos modos de
acesso aos problemas. A racionalidade informacional reside em um acumulo de informacdes e
em sua classificacdo, deixando de lado as contradic¢des, dissolvendo o politico, que representa
o conflito, luta pela construgéo de sentidos da vida social. Entre as duas etapas do paradigma
hegemodnico, o primeiro trata-se da concepcdo instrumental dos meios e 0 segundo uma
dissolucdo do politico (MARTIN-BARBERO, 2006).
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Comeca a se formar nos ultimos anos um outro projeto, relacionado a redescoberta do
popular, a revalorizagdo das articulagdes e mediag¢Oes na sociedade, para o reconhecimento de
experiéncias coletivas e ndo partidarias (MARTIN-BARBERO, 2006). Nos processos de
mudanca se encontram sujeitos politicos, uma concepcao de classe social, que corresponde a
um conflito, com manifestacdo dos atores. As relagGes de poder, em cada formacdo social, séo
produtos concretos de conflitos, batalhas do terreno do simbdlico, onde se articulam as
interpelacdes, a partir de onde as identidades coletivas e sujeitos se constituem. E ndo existe
uma solucdo para as contradi¢cdes da sociedade, mas podem ser elaboras alternativas, sendo
selecionada a desejada. Fazer politica é elaborar e decidir, continuamente, 0s objetivos da
sociedade, “o desenvolvimento n3o é orientado para solugdes objetivas” (MARTIN-
BARBERO, 2006, p. 287).

Com essa nova concep¢do do politico, ha uma valorizacdo nova do cultural. Ha a
percepcdo de dimensdes inéditas do conflito social, formulacdo de novos sujeitos, regionais,
religiosos, sexuais, geracionais e formas de resisténcia. Ha uma reconceitualizagdo da cultura

(MARTIN-BARBERO, 2006), que leva em considerac&o aspectos do passado e também atuais.

Pensar 0s processos de comunicagdo nesse sentido, a partir da cultura,
significa deixar de pensa-los a partir das disciplinas e dos meios.
Significa romper com a seguranca proporcionada pela reducdo da
problemética da comunicacdo a das tecnologias (MARTIN-
BARBERO, 2006, p. 287).

A histdria da politica e da cultura, segundo o autor, estd cheia de enganos, a concep¢éao
espiritualista vé a politica como uma invasdo de interesses materiais, a concep¢do mecanicista
da politica vé& na cultura um reflexo superestrutural. Ambas acreditam que ndo ha relagcdo sem
instrumentalizacdo. A politica suprime a cultura como campo de interesse a partir do momento
em que aceita uma visdo instrumental do poder. O poder se constitui dos aparatos, das
instituicBes, das armas, do controle sobre 0s meios e 0s recursos, das organizacdes. Tributaria
dessa visdo de poder, a politica ndo pode levar a cultura a sério, exceto onde ela se encontra
institucionalizada. A partir dai a conversao da cultura em gestdo burocrética € a penas uma
consequéncia légica (MARTIN-BARBEO, 2006, p. 288).

Gracgas a dinamica dos meios massivos, a cultura se coloca no cenério tanto politico
como social (MARTIN-BARBERO, 2006), com isso, ha novos horizontes de problemas, de
sentidos tanto da cultura como da politica, onde a problematica da comunicacdo participa da

temética quantitativa de interesses econdmicos e qualitativa na redefinicdo da cultura, para a
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compreensdo do seu processo de significagdes e ndo apenas de circulacdo de informacgéo. Fica
entendido que o receptor ndo é um simples decodificador daquilo que lhe é emitido, mas
também um produtor de sentidos. Leva-se em consideracdo a questdo do cultural no interior do
politico e a comunicacéo na cultura.

Uma das nogdes sobre a reflexdo da comunicacao ¢ de paradigmas. “Paradigma supde
ordenacdo, série organizada de apontamentos ou conjunto de formulagdes genéricas”
(POLISTCHUK, 2003, p. 55). Pode ser entendido como um conjunto de normas, afirmacao de
uma identidade. Aplica a estruturagdo de modos de ver as coisas, de percepcdo, tornando
possivel a experiéncia, fornecendo uma visdo l6gica através de um viés ideoldgico. Seguir 0s
estudos a partir de um paradigma é como firmar um ponto de vista, um modo de determinar
como vai se exercer o olhar, ¢ um modo de referéncia, “um paradigma fornece ao cientista uma
paisagem mental, por meio da qual ele podera prefigurar fatos do mundo, aqueles em cuja
elucidacéo esteja interessado” (POLISTCHUK, 2003, p. 56).

Hé duas grandes perspectivas de paradigmas: “teorias que abordam o processo de
comunicacdo midiatica ou modelo de transmissdo da informacdo, também denominadas de
paradigma emissor-mensagem-receptor que supervalorizam a importancia do receptor”
(HOHLFELDT, 2010, p. 22) e teorias que valorizam o papel das audiéncias e das mensagens.
Além desse dois poderia também estar se estruturando um terceiro, de teorias que buscam
analise dos diferentes fenémenos tecnoldgicos que produzem modificacdes nas relacdes entre
meios e audiéncias (HOHLFELDT, 2010). E através de um paradigma que a comunidade
cientifica encontra a escolha das suas linhas de pesquisa, trata-se de adotar uma visdo. E uma
mistura de pressupostos filoséficos, modelos tedricos e conceitos. Através disso, o paradigma
em que segue a linha do trabalho é o culturoldgico.

O paradigma culturolégico (POLISTCHUK, 2003) preocupa-se com as significacdes,
com a teoria da recepc¢do, com as relagdes de individuos com os meios de comunicacao. Dando
menos importancia aos meios de comunicagdo e maior relevancia as produgdes de significados
da industria cultural. Esse paradigma teve como adeptos soci6logos que escreveram sobre a
cultura de massa, enxergando-a como uma circulacdo de simbolos, ideologias, imagens da vida
pratica e imaginaria, onde a imaginaria é mais intensa e significativa, pois trata-se da
imaginacdo da vida, como em novelas, nos filmes, nos cinemas. Também semiologos que
analisavam as significacOes e estudiosos da cultura, tratando da cultura massificada, onde é
impossivel separar a cultura e fenébmenos da comunicagdo (POLISTCHUK, 2003).

O paradigma, na visdo dos frankfurtianos, leva em consideracdo que o processo de

aceitacdo de uma mensagem entra em um processo de negociacdo com 0 receptor e que a
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producdo de fatos culturais pode estar a servico de fins politicos. Para os estudiosos de cultura,
a politica ja é um fato cultural. Com base nesse paradigma é possivel compreender que o
receptor possui um repertorio cultural, onde ele recorre, captura, interpreta e assimila as
mensagens (POLISTCHUK, 2003). A comunicacéo se liga a cultura, comunicar é realizar uma
troca simbolica.

O processo de recepgéo, segundo a autora Nilda Jacks (2008), ndo ocorre apenas na
interacdo com 0s meios de comunicacao, mas faz parte também de praticas do cotidiano dos
individuos, onde as mensagens ganham sentido ou ndo dependendo das condi¢cbes de cada
pessoa de interpreta-las. Se leva em consideragdo significados propostos pela familia, pela
escola, religido, entre outros. A recepcao, é um lugar metodoldgico e epistemoldgico, de teorias
do conhecimento sobre o processo de comunicacdo. Para compreender a recep¢do nao se deve
estudar etapas da comunicacdo, mas sim, partir da analise nas mediacdes.

A importancia em estudar a recepcao, segundo Katrine Tokarski Boaventura (Online,
2010), é para que seja possivel haver uma melhor compreensédo dos fen6menos comunicativos,
do processo de decodificacdo da mensagem emitida pelos meios de comunicacdo de massa.
Ainda segundo ela, em uma dissertacdo realizada na Universidade de Brasilia, sobre Recepc¢éo
e Estudos Culturais, definir o que € a recepc¢do € um desafio para pesquisadores de varias areas,
como da comunicacdo, sociologia, psicologia, entre outros. Ha diversidade de definicGes e
abordagens. Porém, nesse trabalho, serd estudada a recepcdo de acordo com a perspectiva
Latino-americana, com base no Mapa das MediacGes de Martin-Barbero (2006).

Segundo Veneza Ronsini, em um artigo de pds-graduacdo, na PUC-RJ, sobre a
Recepcdo, Usos e Consumo Midiaticos (Online, 2010), a recepgdo ¢ um modo de ““sujar as maos
na cozinha”, ou seja, o que se faz é tentar descobrir, através da relagdo com informantes, o
sentido que se produz a partir da experiéncia cotidiana com os meios, levando em consideracédo
0 contexto cultural e social, o receptor, suas posi¢des, o texto transmitido pela midia e como
ocorre a decodificacdo da mensagem pelos individuos. A recepgdo, ainda segundo ela, fornece
0 ponto de vista dos receptores, trata-se de uma andlise do texto emitido pela midia e de uma
compreensdo da relacdo entre 0s meios e sujeitos. Os estudos de recepc¢do sdo realizados com
diferentes abordagens e é necessario investigar e questionar 0s anteriores sobre o tema, o que
faz o autor Martin-Barbero (2006) em suas investigacdes sobre os meios e as mediagdes.
Segundo ele, antes os pesquisadores buscavam entender o que era necessario para manipular as
audiéncias, como se houvessem formas de controle social. Na procura de trazer complementos
e uma visdo contemporanea sobre a recepc¢do nos Estudos Culturais, o autor investiga, desde a

massificacdo antes do surgimento dos meios eletrénicos no espacgo urbano. Analisa 0os meios de
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massa e as mediacOes sociais, as noces de povo e de classe, como se complexificam as
categorias na sociedade e as alteragdes que geram. Trabalha “no campo da mediagdo de massa,
de seus dispositivos de producdo e seus rituais de consumo, seus aparatos tecnologicos e suas
encenagdes, seus codigos de montagem, de percepc¢ao e reconhecimento” (2006, p. 27).
Segundo ele, na sociedade ocorrem circulacbes de bens e mensagens, que levam a
democratizagdo, mas esse acesso ndo garante que as audiéncias compreendam o que é
transmitido. O receptor faz uma negociacdo com os significados recebidos. Traz significados
e interpreta as mensagens, aceitando-as ou ndo. Ird guardar aquilo que a sua cultura permite,
ele ressignifica e ressimboliza as mensagens através do conhecimento de outros ritmos,
conhecimentos ja adquiridos ao longo da vida (JACKS, 2008). O processo de recepcao é
condicionado pelas necessidades e desejos da audiéncia, pelos seus critérios individuais, como
a personalidade e seu carater, e também critérios sociais, estrutura familiar, opinides,
convencoes, relacGes sociais.

Dentro do sistema de significagcOes, a identidade e a diferenca adquirem sentido e séo
compreendidas como seres da cultura e dos sistemas simbolicos que as compde. Na perspectiva
da diversidade, a diferenca e a identidade sdo entendidas como fatos da vida social, tratam-se
de posicGes. A identidade, em uma primeira definicdo, refere-se a aquilo que se é, como dizer
sou mulher, sou brasileira, uma caracteristica independente, uma referéncia a si proprio.
Concebida como uma entidade independente, em oposicdo a identidade, a diferenca é tudo
aquilo que o outro é, ele é italiano, ele € homem. Trata-se de uma auto referéncia (SILVA,
2012).

E possivel compreender, através do argumento acima, que a identidade e a diferenca
tém certa relacdo de dependéncia, se alguém diz ser brasileiro, realiza um exercicio de negacdes,
sou brasileiro porque ndo sou argentino, porque ndo sou chinés, ndo sou japonés, entre outros.
Uma pessoa ndo pronuncia tudo isso, apenas afirma, sou brasileiro, levando em conta essas
consideracOes. As afirmacgdes sobre diferenca fazem sentido quando compreendidas em sua
relacdo com a identidade, como por exemplo, dizer que alguém é argentino, significa dizer que
ndo € japonés. Sendo assim, a identidade depende da diferenca e a diferenca da identidade. A
diferenca deriva da identidade. Ambas sdo interdependentes, sdo resultados de ato de criagdo
linguistica e ativamente produzidas. Fazem parte do mundo cultural e social e séo as proprias
pessoas que as produzem, no contexto de rela¢Ges culturais e sociais, criadas por meio de atos
de linguagem. S&o resultado de um processo de producdo simbolica e discursiva (SILVA,
2012).
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A identidade e a diferenca sdo uma relacgdo social e ndo sdo simplesmente definidas, mas
negociadas, disputadas em relacdo ao poder. Para a teoria cultural, a identidade e a diferenga

associam-se a sistemas de representacfes. Segundo Silva:

O conceito de representacdo tem uma longa histéria, o que Ihe confere uma
multiplicidade de significados. Na histéria da filosofia ocidental, a ideia de
representacdo estd ligada a busca de formas apropriadas de tornar o “real”
presente — de apreendé-lo o mais fielmente possivel por meio de sistemas de
significacbes. Nessa histdria, a representacdo tem-se apresentado em duas
dimensdes — a representacao externa, por meio de sistemas de signos como a
pintura, por exemplo, ou a prdpria linguagem; e a representacdo interna ou
mental — a representacdo do “real” na consciéncia. (2012, p. 90).

A representacdo € vista como um sistema de significacdes se ligando a identidade e a
diferenca, pois a identidade e a diferenca sdo dependentes da significagdo e por meio da
representacdo que ambas adquirem sentido “por meio da representacdo, a identidade e a
diferenga passam a existir” (SILVA, 2012, p. 91).

A representacdo pode ser vista como uma base de estudo para os Estudos Culturais
analisarem a recepgéo, tanto as Matrizes Culturais quanto as Competéncias de recepcao sdo
rodeadas por representacfes. A representacdo pode ser vista como as ideias que o publico
constroi do mundo, materializando as Matrizes Culturais e isso tem a ver com a identidade de
cada um, com seu contexto historico, estrutura social, sua cultura, seus modos de ver (ha mais
detalhes sobre estes conceitos no proximo subcapitulo, 2.1).

Os Estudos Culturais tratam das relag@es entre as estruturas do social, como por exemplo
aquilo que a sociedade considera bom ou mau, certo ou errado, 0s contextos histéricos, que sdo
os costumes e, a acdo dos meios de comunica¢do “no intuito de determinar como se da a
atribuicdo de sentido a realidade cotidiana de praticas sociais partilhadas” (POLISTCHUK,
2003, p. 131). A cultura vista como um conjunto de significados e valores, habitos e
experiéncias, adotados pela sociedade. E a midia como um plano simbolico.

Em relacdo os jovens adolescentes, publico da pesquisa do trabalho, como sera tratado
logo mais, levam em conta a familia, a rua, as institui¢des, a escola, o trabalho, os sonhos, o
lazer, a televisdo, a leitura, os filmes como base para a construcéo de significados. Segundo
Jacks (2008), a televisao é o objeto indispensavel da vida dos jovens, pois muitos passam parte
do seu tempo na frente da tela para ter companhia, mesmo podendo ndo ser a sua atividade
favorita. Eles leem as mensagens emitidas através desse meio principalmente atraves da
mediacdo da familia, e também, pelos professores e outras fontes que permitem fazer

comparacOes para que cheguem as suas proprias conclusées. A televisdo pode modificar uma
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pessoa em relacdo ao comportamento, na maneira de falar e influenciando ao consumo. Um
modo de producdo de subjetividade e criagéo de identidades. Ainda segundo a autora, 0s jovens
procuram meios que tratem de assuntos de seu interesse, que venham acompanhados de estilos,
tanto na programacéo quanto na linguagem, como por exemplo o radio, que traz as musicas, as
revistas, em virtude de seus titulos, seus conteudos. Em relacdo aos estudos de recepcdo na
publicidade, abordam a interacdo do sujeito com o andncio, onde as vezes o publico se
decepciona com as mensagens transmitidas e ha frustracbes em relacdo aos produtos
anunciados, considerando-os descartaveis.

O consumidor além de ser aquele que compra, deve ser visto como um todo para o qual
a publicidade é dirigida. Suas necessidades sdo antes simbdlicas do que utilitarias, seu
comportamento reside em necessidades culturais, e pode sofrer frustracfes, causadas pela
publicidade (JACKS, 2008). Para que o consumidor se sinta motivado, ele precisa se sentir
atraido por algo de seu interesse, ira ignorar aquilo que nao chama sua atencao.

As mudancas na maneira de consumir, que ocorrem por conta de insatisfacdes, alteram
as formas de exercer a cidadania, por conta da capacidade de apropriacao de bens de consumo.
Ha lutas de geracbGes por aquilo que é necessario e desejavel, estabelecendo identidades
(CANCLINI, 2008). A globalizagdo de certa forma causa um descontentamento, ndo por ndo
poder ter algum produto disponivel, mas pelas pessoas quererem sempre mais, o publico espera
por surpresas. A globalizacdo é vista como uma tendéncia irreversivel.

O consumo associa-se a compulsdes, gastos que podem ser considerados inateis, como
por exemplo uma pessoa que compra televisdes, radios, sem ter uma casa propria. 1sso pode
ocorrer porque a televisdo acaba por distorcer um pouco a vida real. Porém, a televisdo ndo é o
unico mediador, ha também a comunidade, os bairros, familia, trabalho. Se a comunicacéo esta
sendo eficaz é porque esta incluindo interacdo, transacdo entre uns e outros (CANCLINI, 2008).

Né&o existe uma teoria sobre 0 consumo, mas sim interpretacdes e pontos de confluéncia.
Segundo Canclini, “o consumo ¢é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacao e os usos dos produtos” (2008, p. 60). O consumo ¢ mais do que um capricho, ¢
um momento de producdo e reproducdo social. Com o consumo é que se gera mais produtos,
gue ocorre a expansdo do capital. Um modo de disputar por aquilo que a sociedade produz, é
um espaco de interacdo. Entende-se que € preciso utilizar intensidade de motivacdo no processo
de comunicacao, utilizar contetdos que fazem parte do contexto de onde estéo inseridos, para
que ele tenha uma relacgdo, que pode resultar em uma ac¢do. O processo de comunicagdo deve

ser visto como uma negociagdo com a recepgdo, com aquele contexto social do consumidor,
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assim os individuos podem construir significados segundo seus proprios conhecimentos, suas
condigdes (JACKS, 2008).

As mensagens transmitidas nos meios estdo destinadas a diversas interpretacoes,
dependendo de cada sujeito. Em uma mensagem ndo havera uma possibilidade, mas varias de
interpretacdes. Com isso, é possivel perceber que se as mensagens forem diretas e explicitas
podem aborrecer o consumidor, pois o publico prefere aquilo que se limite a sugerir (JACKS,
2008). A publicidade, de certa forma pode até atingir a todos, independentemente dos niveis
sociais, dos gostos e dos conceitos, mas as campanhas sdo direcionadas a um determinado
publico da sociedade. Com isso, quando atinge a um publico de classe média baixa por exemplo,
com campanhas direcionadas para classe média alta, faz com que, sujeitos sintam-se frustrados
por ndo poder adquirir aquilo que estd sendo anunciado (JACKS, 2008). Por traz do objetivo
da publicidade deve haver um sistema de significacbes, onde se inserem formas de
representacédo da cultura.

Os receptores negociam as mensagens recebidas, logo ha a aceitacdo ou rejeicdo. Para
entender como ocorre 0 processo de recep¢do das audiéncias é necessario estudar a perspectiva
sociocultural do povo, com analises que podem ser realizadas através de entrevistas, qualitativas
e quantitativas, com objetivo de coletar dados sobre determinado lugar. Como cita Augusto
(1992, apud JACKS, 2008), uma anélise realizada sobre recep¢cdo na publicidade ligada a
abordagem comportamental, onde os resultados encontrados através de entrevista foram que
“para entender os anseios do consumidor, a publicidade precisa da linguagem simples e
emocional que utiliza” ¢ preciso tentar conquistar o publico, induzindo-o a compra e utilizar
contetdo fora daquele contexto em que as pessoas se encontram pode causar descontentamento

ou irritagdo, e tudo isso pode ser evitado.

21. MAPANOTURNO

E possivel perceber que os meios que vdo surgindo através de novas tecnologias e
abordagens, promovem outro tipo de relacionamento com a audiéncia, abrindo interlocucéo
com organizagdes tanto locais como nacionais, passando de uma cultura de massa a uma cultura
segmentada. E, revisando estudos anteriores, é possivel contrariar tendéncias histéricas,
entender que 0s meios compreendem que a audiéncia ndo é passiva, mas possui diversidade em

gostos e desejos e modos de consumir (JACKS, 2008).
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Martin-Barbero (2006) utiliza a expressdo “Mapa Noturno” porque estudar as
mediacOes ndo traz resultados imediatos, mas é uma garantia para ndo passar de um simulacro
para outro. Trata-se de um redesenho de conceitos basicos e tentar pensar aspectos da realidade
atual, mas mesmo assim, nem todos 0s aspectos sempre serdo abordados, € possivel pensar que
existem areas ainda inexploradas. E sem saber todas as areas que podem ser exploradas, a busca
é por tentar, 0 mais préximo da realidade, estratégias que permitem avancar. Avancar sem
mapa ou com um mapa noturno, que serve para questionar as coisas, producédo, trabalho,
dominacdo, a partir de brechas, na busca de reconhecimento de situacfes a partir de mediacoes
e sujeitos (MARTIN-BARBERO, 2006). E preciso estudar nio apenas a sociedade, mas as
explicagOes da sociedade, para ndo apenas compreender as situacdes, mas o que desperta a
consciéncia, o que leva as a¢Oes, para entender o funcionamento da sociedade popular.

Para teorias funcionalistas de recepcdo ha diferentes culturas populares na América
Latina (MARTIN-BARBERO, 2006). O espaco do consumo é de préticas cotidianas, um lugar
de expressdo de desejos, subversdo de codigos ¢ movimentos de pulsdo. “O consumo nao ¢é
apenas reproducio de forgas, mas também producio de sentidos” (MARTIN-BARBERO, 2006,
p. 292). Trata-se de um lugar de usos de diversas competéncias culturais. No consumo héa
relevancia politica, em relacdo aos conflitos, lutas de poder, de bens ou servigos, que podem
discriminar ou reprimir a vida cotidiana. No consumo ndo existe apenas reproducdo, mas
também producdo e a mensagem é um lugar que circula na comunicacido (MARTIN-
BARBERO, 2006).

A competitividade industrial manifesta cada vez mais seu grau de desenvolvimento
tecnoldgico, inovacdo e diversificacdo-especializacdo profissional em uma empresa. As
ideologias profissionais aparecem cada vez mais Como componente e campo entre as exigéncias
do sistema produtivo, demandas sociais, criatividade, formas de resisténcia. As rotinas de
producdo sdo vistas através do habito de trabalho que requer, em relacdo a tempo de producdo,
formas de acéo, estilo incorporado nas préaticas de trabalho. As estratégias de comercializacdo
sdo acrescentadas ao longo da producdo e ndo apenas depois, deixando suas marcas na estrutura
do formato, na forma, nos diferenciais, na diversificacio (MARTIN-BARBERO, 2006).

Martin-Barbero (2006) para abordar as l6gicas dos usos, busca retirar o estudo da
recepcdo de um espaco limitado, em termos de circulacdo de mensagem, efeitos e reacoes, para
situa-la no campo da cultura, dos conflitos em relacdo a cultura, das resisténcias pela cultura,
dos modos de apropriacdo e réplica das classes. Tentando assim, apresentar a partir da

comunicacéo, o espaco da recepcéo, re-situando-o.
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Os habitos de classes atravessam 0s usos, 0s modos de ver e se manifestam no tempo e
no espaco cotidiano, através da observagdo. Como na televisdo, a gama de usos ndo tem a ver
com o tempo dedicado, mas com o tipo de tempo, com seu significado social, com o tipo de
demanda é que as diferentes classes sociais fazem a televisdo. Algumas classes pedem tudo a
televisdo, enquanto outras pedem apenas informacéo, e buscam entretenimento e cultura em
outros meios, como no esporte, em livros, no teatro (MARTIN-BARBERO, 2006). Mas
também ndo é apenas a classe social que fala dos usos, além dela a competéncia cultural dos
grupos que atravessam as classes, com suas diferentes modalidades, atraveés dos usos que
configuram etnias, religides, dialetos. A competéncia que vive na memoria, na audi¢do, nos
imaginérios. O acesso aos modos de usos passa por um ver, onde as pessoas se confrontam com
diversas modalidades e competéncias (MARTIN-BARBERO, 2006).

Entre as l6gicas de usos e a do sistema produtivo, os géneros medeiam. E suas regras é
que configuram os formatos, havendo reconhecimento cultural dos grupos. “Um género €, antes
de tudo, uma estratégia de comunicabilidade” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 303). Enquanto
interacdo, modos de competéncia comunicativa, 0s géneros s6 podem ser estudados com uma
redefinicdo da concepc¢do de comunicacao, onde a competéncia nao é apenas uma condicao da
emissdo, mas também da recepcdo. Cada telespectador tem uma forma de interpretar, é capaz
de resumir um relato, dar-lhe um titulo e classificar suas narrativas, fazem uma negociacéo,
trazendo diversos significados. “Um género funciona constituindo mundo no qual cada
elemento n&o tem valéncias fixas” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 304). Cada género tem uma
configuracdo cultural. O género melodrama (MARTIN-BARBERO, 2006) é o que mais agrada
na Ameérica Latina popular, pois nele ha um certo modo de expressdo mais aberto, em relacéo
ao sentir e viver das pessoas, invadindo o imaginério coletivo. No melodrama encontra-se 0
drama do reconhecimento, onde ha o campo da alienacéo.

No melodrama esta o reconhecimento, de um filho pelo pai, de uma mée pelo filho, a
luta contra as injusticas, as aparéncias, a luta por se fazer reconhecer. O melodrama na América
Latina permite mediar entre o tempo da vida, ou seja, do nascimento até a morte, uma
sociabilidade culturalmente vivida e o tempo da narrativa, que € o tempo dos grandes
acontecimentos na comunidade, onde as classes populares se reconhecem. Nesses
reconhecimentos que se encontram as alienacgdes, as ideologias e as argucias dos comerciantes.
Com isso é possivel perceber que o que da forgas para a induastria cultural além da ideologia é
a cultura, a dindmica de memoéria e de imaginario (MARTIN-BARBERO, 2006). No Brasil, a
ideia de melodrama também é trazida, nos comerciais, nas novelas, como forma de interacdo

com a imaginacdo do publico.
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O massivo ndo pode ser isolavel, pois ¢ uma forma de sociabilidade (MARTIN-
BARBERO, 2006). Dentro do massivo estdo o sistema educativo, as formas de representagéo e
participacdo politica, a organizacdo das praticas religiosas, os modelos de consumo e de uso do
espaco. E pensar no popular a partir do massivo, nao se refere a alienacdo e manipulacao, mas
sim condigdes de existéncia e luta, um modo de funcionamento da hegemonia. E na formacéo
das culturas, alem dos meios ideoldgicos encontram-se os politicos.

Com isso, é possivel notar que a cultura massiva ndo ocupa somente uma posicao de
classe social, que é heterogénea, que corresponde a logica cultural dominante e a demandas do
espaco cultural. Os mercados, em que estamos diante, sdo tanto material como simbélico. Como
no circo, que ndo é tdo popular como o cinema e o futebol, mas ainda assim se conecta com o
povo, apresenta aspectos como a valorizacdo da familia, desencontros da vida, dificuldades,
capta uma légica que rege a vida, usando tanto a medicina oficial como a dos magicos, uma
distribuicdo desigual de servicos, uma ldgica de contraste, trazendo crengas e cultos
incompativeis, entre o cdmico e o sério, falso e verdadeiro, aproximando a uma leitura
ideolodgica, tem capacidade de relacdo direta com o telespectador, sendo tanto material como
simbolico (MARTIN-BARBERO, 2006).

Segundo Martin-Barbero, na América-Latina esse estudo do massivo ndo fica restrito a
praticas populares massificadas, mas também com a analise dos meios massificantes. Como o
radio, que tem capacidade de mediar o popular, tanto tecnicamente como discursivamente,
possibilitando que as pessoas tenham noticias sobre outros locais, acesso a emocdes, por falar
no idioma do povo. Consegue falar com o publico em uma linguagem entendivel por utilizar a
mesma linguagem daquelas pessoas. E uma forma tanto de vender, como de orientar as pessoas,
atualiza-las. E na televisdo sdo apresentadas aos receptores muitas informacgdes cheias de
significados, que podem acabar por provocar uma desordem verbal, um deslocamento de
significados.

O rédio e a televisdo, muitas vezes, deram o ver e 0 ouvir, como no exemplo citado por
Martin-Barbero (2006) do povo que saia as ruas exigindo as Diretas J&! Fazendo politica,
ganhando vos através da presenca corporal e que foi ignorado por uma imprensa, mas vista pelo
radio e pela televisdo como uma politica constituida pelo povo, onde o0 povo era visto como um
ator fazendo politica através de um espetaculo. O proprio povo assume cédigos permitindo a
outros povos de massa se reconhecer, proporcionando linguagem a formas de esperanca
(MARTIN-BARBERO, 2006). A comunicacio realizada pelo povo pode ser vista como
questdo de cultura, de mediagdo, de conhecimento e reconhecimento, ndo se refere apenas a

transmitir, mas receber e transmitir com outros significados (MARTIN-BARBERO, 2006). Em
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relacdo a cultura, para os antropologos era vista como tudo, “tanto o macho quanto o mito”
(MARTIN-BARBERO, 2006, p. 13), como repertdrios e relagdes que ocorrem no mundo. Para
0s sociologos, cultura trata-se de um tipo especial de atividades. Duas ideias opostas que eram
vistas de modo claro a alguns anos atras.

Hoje, a cultura € vista como um sistema de bens simbolicos, que se ajustam aos seus
publicos. A vida social torna-se cultura, a escola com os alunos, os livros com os leitores, a
comunidade com os moradores. E como uma maquina que ndo pode ser detida, girando em
circulos, irrigando toda vida social. Segundo Martin-Barbero (2006), ha varios modos de
cultura, como a cultura politica, tecnoldgica, cientifica, organizacional, entre muitas outras. A
cultura, para os Estudos Culturais Latino-Americanos significa a vigéncia, a densidade e a
pluralidade das culturas populares, um espaco de dindmica cultural incontornavel.

A cultura politica ¢ uma mediacdo que constroi uma cena fundamental na vida publica,
introduzindo-se no Ambito da racionalidade formal (MARTIN-BARBERO, 2006). Pode, além
de invadir o espago domeéstico, reintroduzir discursos, levando formas de intervencéo. A cultura
politica se introduz em qualquer local, trazendo elementos simbolicos presentes nos processos
de formacdo do poder. Cada povo tem suas tradi¢des, suas formas de viver e 0 mercado, por
mais que tente se comunicar de forma eficaz, ndo consegue sedimentar tradi¢des, criar vinculos
entre todos os sujeitos, acabando por operar anonimamente, através de I6gicas que implicam
em trocas formais, que resultam na satisfagdo ou em frustragdes.

Com isso é que Martin-Barbero propde um “mapa”, para dar conta dessa complexidade
existente nas relacdes construtivas. Onde a sociabilidade, a ritualidade, a tecnidade e a
institucionalidade s&o configuradoras e compdem as “mediagdes comunicativas da cultura”,
dispostas em dois eixos. Um diacrénico, de longo alcance, que tenciona as Matrizes Culturais
e 0os Formatos Industriais e um sincrénico que é constituido na relacdo entre as Logicas de
Producéo e as Competéncias de Recepc¢éo e consumo (JACKS, 2008).

Mapa Noturno:
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LOGICAS DE
i PRODUGAQ "
institucionalidade | tecnicidade
MATRIZES ___ | COMUNICAGAQ FORMATOS
CULTURAIS CULTURA " INDUSTRIAIS

POLITICA

\ , /

socialidade ritualidade
N COMPETENCIAS —
DE RECEPCAQ
{CONSUMOQ)

lHustracdo da imagem do mapa do livro Dos meios as mediacGes de Martin-Barbero (2006)
Fonte: http://www.scielo.br/img/revistas/gal/v14n28/a10fig01.jpg

Entre as Matrizes Culturais (MC) e os Formatos Industriais (FI) ocorrem mudancas de
articulacdo, em relagdo a movimentos sociais e discursos politicos, modos de producao, técnicas
e expressdes do publico que agéncia as formas de comunicacao, como nos movimentos sociais,
resultando em mudangas no capital, surgimento da cultura de massa (MARTIN-BARBERO,
2006). As Laégicas de Producéo (LP), Competéncias de Recepc¢do (CR) e MC sdo mediadas por
movimentos de sociabilidade e pelas mudancas na institucionalidade.

A institucionalidade trata-se da mediacdo de interesses e poderes que afeta a regulacéao
dos discursos. Com isso o0 estado busca trazer ordem, e os cidaddos, buscam defender seus
direitos, fazendo se reconhecer. Trata-se das leis que a sociedade procura seguir, que nédo
necessariamente estdo registradas. A institucionalidade faz mediacdo entre as Ldgicas de
Producédo e Matrizes Culturais. Surge para dar conta de maneira mais concreta, dos meios, dos
discursos publicos, que tendem a homogeneidade (JACKS, 2008). Trata-se do cenario mais
préximo entre a producdo e a recepcdo. A institucionalidade afeta a regulagdo tanto do estado
como dos cidadaos, na busca pela ordem, pela instabilidade, reconstruindo o social, defendendo
seus interesses. Para a institucionalidade a comunicacdo é uma questdo de meios, de producéo
de discursos, do lado de interesses privados (MARTIN-BARBERO, 2006).

A sociabilidade refere-se a relagdes cotidianas, modos coletivos de comunicacéo,
constituicdo de relacdes, lugar de praticas comunicativas que resultam em modos e usos
coletivos. Nesse processo de sociabilidade, as Matrizes culturais moldam os habitos que
conformam a recepcdo (MARTIN-BARBERO, 2006). Do lado da sociabilidade, a comunicagéo
é vista em questdo de fins, do fazer-se e desfazer-se da sociedade (JACKS, 2008). Medeia entre
Matrizes Culturais e Competéncias de recepcdo. Permite analisar o cenario onde o publico atua,

onde exercem suas praticas, onde as identidades constroem-se e reconstroem-se. Tem como
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objetivo compreender o que ocorre no mundo da recepgéo e do consumo, no mundo dos atores
e suas veiculaces com o social.

A tecnicidade se delineia no cenario da globalizacdo, como conector universal. Nao so
em espacos informaticos, mas na conexao dos meios, restabelecendo relacdo dos discursos
publicos e relatos midiaticos com formatos industriais e textos virtuais. A tecnicidade refere-se
aos novos modos de transmitir textos, através do computador, meios eletronicos, aparelhos
técnicos. Vista como uma cultura audiovisual (RONSINI, 2010). A tecnicidade opera entre
Formatos Industriais e Logicas de Producdo, ultrapassa o ambito da producéo, € responsavel
por tornar visivel as formas de inovacgdes que permeiam na producdo, ¢ um formato de novas
préticas.

As ritualidades remetem a perspectiva simbolica que sustenta a comunicacdo, a
ancoragem na memoria, os ritmos, formas. Nos Formatos Industriais as ritualidades remetem a
acdes, como olhar, ler, entre outros, € a interacdo da vida cotidiana com os meios (MARTIN-
BARBERO, 2006). A partir das Competéncias de Recepcéo, as ritualidades remete aos usos
sociais dos meios, aos modos de utilizacdo. As ritualidades remetem também as leituras que
sdo feitas em relacdo ao gosto, aos saberes, habitos de convivéncia, que carregam a experiéncia
sobre o ver (MARTIN-BARBERO, 2006), “responsavel pelos nexos simbolicos que
configuram a relacéo da audiéncia com 0s meios, ou seja, o processo de comunicagao” (JACKS,
2008, p. 37). E responsavel por mobilizar cenarios na memoria do publico. A ritualidade regula
a interacdo entre a vida cotidiana e 0s meios, através das praticas de olhar, escutar e ler, que sdo
praticas de recepcdo. Entdo, a ritualidade e a sociabilidade operam na configuracdo das
competéncias de recepcdo e de consumo.

A procura pelo entendimento de como ocorre as Logicas de Produgdo acaba trazendo
algumas indagacOes, sobre a estrutura empresarial, sobre a competéncia comunicativa de
construir pablicos, audiéncias, consumidores, sobre a competitividade tecnoldgica, ou seja, a
capacidade de inovar. E ndo se deve confundir a comunicacdo com 0s meios e técnicas, pois
ndo devem ser vistos como acessorios da comunicagio (MARTIN-BARBERO, 2006). Depois
de entender que uma coisa € a significacdo da mensagem e outra é o sentido que ela adquire
guando o receptor se apropria dela é que se pode estudar 0s usos dos meios, apropriando-0s aos
diferentes modos de leitura baseados em habitos familiares e de classes, niveis, experiéncias,
memorias, que dao forma social ao gosto (JACKS, 2008). Com esse modelo, é possivel
compreender, seguindo a perspectiva do autor, que ndo pode haver um pensamento Unico sobre
as mediacGes que ocorrem no mundo e que a tecnologia ndo é o maior mediador, mas sim, um

processo acelerado. Para estudar 0s processos que ocorrem entre as Matrizes Culturais, Logicas
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de Producéo, Formatos Industriais e Competéncias da Recepcao é preciso refletir e investigar
as mediagdes do comunicar, levando em consideragéo as transformagdes histdricas que ocorrem
no mundo, na escola, na familia, no bairro, onde ha, em toda acéo a subjetividade, atores e
grupos sociais, movimentos que introduzem novos sentidos e usos sociais. Atitudes que
ultrapassam o ambito da geracdo, mudangas que anunciam um novo século, novas maneiras de
socializar, reconstituicéo da sociedade.

O esquema € como um circuito, que esta sempre girando, entre a comunicacgéo, a cultura
e a politica. Onde a Matriz cultural é o nosso modo de ver. Ldgicas de producdo é quando se
pensa em todos os aspectos de como serd a producdo de algo, como por exemplo de uma
campanha, pensar no briefing, planejamento, desenvolvimento, aspectos que devem ser levados
em consideracdo. Formatos industriais € quando se leva em consideracdo as Ldgicas de
Producéo, transformando em formatos, como por exemplo cartazes, banner, outdoor, € tudo
aquilo que o publico vé quando ja estd pronto. Competéncia de recepcdo trata-se de como a
audiéncia receberd a informacdo, como vai consumir aquilo que lhe é exposto. Matrizes
Culturais é como a audiéncia pensa sobre o que recebeu, levando em consideracdo 0s
ensinamentos em relacdo a sua cultura. Sdo as formas culturais, as crencgas, valores, que nao
estdo necessariamente registrados, sdo as formas como pensamos. Além, disso, 0 esquema
também se move ao contrério, onde tudo esta sempre girando, de um lado ou de outro.

Segundo Jacks (2008), h& principios de que os meios modificam as formas de
sociabilidade como a televisdo, por exemplo, em que muitas vezes é considerada como um
membro da familia, um animal de estimacéo ou, serve para a harmonia familiar, invadindo as
esferas subjetivas e intimas da vida privada. Considerada uma instituicdo social carregada de
significacOes e criadora de representagdes em diversos ambitos. Suas imagens representam o
que é domeéstico e o que é publico. Sua onipresenca é capaz de organizar o dia a dia das pessoas,
qguando por exemplo reservam certo horario para assistir um programa. Além disso, é vista
como um refigio, companhia, distragdo, informagdo. A televisdo além de comunicar sobre o
mundo intervém na sociabilidade, medeia entre os mundos “objetivo, social e subjetivo”
(JACKS, 2008, p. 175). Em relacdo as mensagens que sdo transmitidas, elas possuem
significados quando chegam a receptor, ganhando muita forga na construcao de sentidos, onde
0 publico ira trazer seus significados (JACKS, 2008). Segundo a autora em seu livro “Meios e
Audiéncias: a emergéncia dos estudos de recepcao do Brasil”, através de analises socioculturais
é possivel observar que a familia, a escola, a cidade, apontam para a construgdo do consumo na
comunidade e os bens sdo utilizados para utilidades especificas. A publicidade tanto medeia o

consumo como também é mediada pelos tragos culturais da sociedade.
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3. METODOLOGIA

A andlise realizada durante o trabalho, com base no mapa “Dos Meios as Mediagdes”,
de Martin-Barbero (2006), se divide em duas partes. A primeira refere-se a pesquisa
bibliografica realizada, em relacdo aos estudos sobre o fazer publicitario, Campanhas de
Conscientizagdo (Logicas de Producdo e os Formatos Industriais). A pesquisa bibliogréafica é
utilizada para revisdo dos conteudos, temas e conceitos que servem com base no
desenvolvimento do trabalho, visando pela consisténcia em argumentos que fornecem

explicacdo segura. Em relacdo a pesquisa

E o planejamento global inicial de qualquer trabalho que vai desde a
identificacéo, localizagéo e obtencéo da bibliografia pertinente sobre o
assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado, onde é
apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a
evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, acrescido de
suas proprias ideias e opinides (STUMPF, 2010, p. 52).

A segunda parte com base no mapa refere-se a analise na recepcdo (Matrizes Culturais
e Competéncias de Recepc¢do) que é realizada através de entrevista em profundidade, para
entender a recepcdo, como 0 receptor interpreta a mensagem que recebe, 0 que leva em
consideracdo no processo de decodificacdo e como a cultura influencia tanto nas escolhas, como
na construcao das identidades.

O método de entrevista em profundidade serve para compreender a recepcdo e é
utilizado na busca dos resultados da pesquisa, para responder a problematica do trabalho. A
entrevista “é um recurso metodologico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos
pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada
por deter informagdes que se deseja conhecer” (DUARTE, 2010, p. 62). As entrevistas visam
compreender a condi¢do do individuo de interpretar determinada mensagem. Segundo Duarte
(2010), a obtencéo dessas informacdes, da opinido do pubico, devem ser levadas em conta no
planejamento de uma campanha, pois assim € possivel identificar as dificuldades que o
telespectador tem em decodificar uma mensagem.

Esse tipo de entrevista preocupa-se em compreender como a mensagem é recebida pelo
publico, na busca de responder a um questionamento, nesse caso, se as campanhas sdo capazes

de mobilizar o publico receptor. Como o foco do trabalho ndo estad em trazer dados estatisticos,
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utiliza-se esse tipo de abordagem, antes de tudo qualitativa, que além de grandes chances de
virtude nas respostas, possui intensidade e flexibilidade.

As questdes na entrevista servem como guia. Inicialmente parte-se de questionamentos
sobre dados pessoais e logo as perguntas estdo em torno do tema, de forma mais aberta o
possivel para as consideraces do informante. Em relacdo a sele¢do de informantes, como €
tratado mais abaixo, no 5.2 que aborda sobre publico e contexto da pesquisa, sao selecionados
jovens, moradores da cidade de Sdo Borja, homens e mulheres, de 18 a 29 anos. Contatados por
conveniéncia e disponibilidade. S&o selecionados dez (10) pessoas para participar, pois as
pesquisas qualitativas ndo requerem muitas fontes, mas sim qualidade nas respostas. Antes da
pesquisa a entrevistadora negocia com os participantes o horario e local da realizag&o.

O instrumento para coleta de dados utilizado € a filmagem, para um registro integral de
falas e expressfes dos participantes e para que nao haja perda de informacdes. Segundo Duarte
(2010) a filmagem possibilita um registro integral, evitando perdas de informagdes e facilitando
a conducdo da entrevista “Os dados ndo sdo apenas colhidos, mas também resultado de
interpretagdo” (2010, p. 64). O pesquisador precisa compreender o que esta sendo descrito pelo
entrevistado para interpreta-lo, é necessario ter um dialogo coerente e critico, analisar e discutir
sobre o tema e deixa-lo livre para criar novas possibilidades sobre o tema pesquisado, assim
identificando problemas, perspectivas e detalhes que podem ser levados em consideracéo, tudo
levado em consideracdo no momento de interpretacéo. Por conta de o instrumento ser filmagem
é produzido um termo de utilizacdo de imagem que garante ao entrevistado o uso apenas da
entrevistadora para andlise. Antes da realizacdo da entrevista ha um dialogo da entrevistadora
com o participante, em relacdo a duvidas e também é informado que a entrevista € anénima,
que as filmagens s6 sdo utilizadas exclusivamente pelo pesquisador, dialogo reforcado com o
termo, para que os participantes ndo se sintam constrangidos em relacdo a expor sua imagem.
O termo utilizado se encontra em anexo apds as considerac6es finais do trabalho.

As entrevistas sdo realizadas em locais escolhidos pelos participantes. Durante a
entrevista é utilizada a cAmera, necessaria para coleta de informacdes e um notebook para
apresentar os videos das campanhas aos participantes. A camera é posicionada em local
discreto, para ndo chamar muito a atencdo dos participantes, ndo causar muito desconforto e o
notebook é utilizado para a entrevistadora observar o roteiro e no momento de assistir os videos
é abancado em frente aos participantes.

A entrevista realiza-se de forma semiaberta, com o roteiro disponivel no apéndice que
se encontra apds as consideracgdes finais do trabalho, onde a primeira parte refere-se ao perfil,

a consideracdes sobre os participantes sobre campanhas de conscientizagédo, sobre o transito,
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doacgdo de sangue e preconceito social. A segunda parte refere-se a discussao sobre 0s videos.
O roteiro foi construido dessa maneira, onde as questdes iniciais sdo sobre dados pessoais para
tracar o perfil do publico. As préximas questdes, antes da apresentacdo dos videos, sdo para que
0 pesquisador explore aquilo que os participantes se lembram de outras campanhas, para saber
sobre aquilo que pode ter causado algum impacto, o que chama atencéo e o que pensam sobre
os temas (transito, doacdo de sangue, preconceito) e ap0s a apresentacdo dos videos para
analisar o que chama aten¢éo ou ndo dos participantes em uma campanha. Quando uma resposta
€ muito parecida com de outro participante coloca-se apenas uma, para nao ficar repetitivo.

Para organizagio dos dados, o capitulo da andlise é dividido em partes. E feita uma
mudanca de ordem do roteiro, para uma organizacao relacionada aos objetivos da pesquisa.
Essa mudanca ndo prejudica o entendimento sobre 0 que 0s participantes comentam, apenas
reorganiza as informacdes pois o roteiro deve seguir a ordem do mais geral ao mais especifico,
ou seja, 0 desmembramento dos temas no roteiro serve apenas para permitir a discusséo sem a
afetacdo/influéncia da pesquisadora.

No primeiro subtitulo da analise sdo apresentadas as pecas de campanhas de
conscientizacao, em formato de video publicitarios, utilizados na entrevista, apds isso, o publico
e contexto da pesquisa, o perfil dos entrevistados da letra A até a letra F e da L até a O, do
roteiro e, a analise realizada pelos participantes sobre campanhas de conscientizacdo, da letra P
até a Y, antes da apresentacdo dos videos, e da A até a E, depois da G até a L, depois da
apresentacdo dos videos como esta no roteiro.

O relatorio realiza-se através da observacdo e interpretacdo tanto das falas quanto das
expressOes dos participantes, através da filmagem. Durante a anélise das entrevistas é realizada
uma articulagdo com os Estudos Culturais e 0 mapa dos Meios e Media¢des de Martin-Barbero
(2006) que servem como guia durante o trabalho. Na descricdo da analise, para que ndo haja
muita repeticdo do termo entrevistado sdo dados nomes ficticios aos participantes. Os homes
dados, sdo os que, segundo Beatriz Souza, no site Exame.com, séo 0s mais populares registrados
nos Gltimos anos no Brasil (online, 2014). Masculinos: Miguel, Davi, Arthur, Pedro e Gabriel.
E femininos: Sophia, Alice, Julia, Isabella e Manuela. Apds o subtitulo da analise dos
entrevistados sobre as campanhas de conscientizagdo, 5.4, ha subtitulos para cada tipo de
campanha, 0s questionamentos sdo inseridos em cada subtitulo da campanha que se encaixe, ou
seja, as de transito no subtitulo do transito e assim por diante. Durante a construcdo da analise

sdo trazidas as consideracOes do pesquisador.
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4. PUBLICIDADE E CAMPANHAS PUBLICITARIAS

A publicidade e a propaganda, segundo Sant’ Anna (2013, p. 59), podem ser entendidas
como um meio de comunicacao que visa interagir com o publico, gerando um bom e duradouro
relacionamento entre o anunciante e o receptor. Utiliza de varios tipos de discursos, meios,
métodos, abordagens, na busca de convencer e de persuadir.

Propaganda, do latim propagare, significa reproduzir, trata-se de uma técnica de
comunicacgdo. Publicidade, tem a funcdo, no marketing, de tornar os produtos conhecidos,
difundindo uma marca ou empresa, “a finalidade especifica da publicidade nao ¢ vender”
(GOMES, 2008, p.69), tem como objetivo, nos meios de comunicacdo, modificar ou reforcar
atitudes e habitos. “Publicidade deriva de publico (do latim publicus) significa o ato de divulgar,
de tornar publico um fato, uma ideia, enquanto propaganda é definida a como a propagacdo de
principios e teorias” (SANT’ANNA, 2013, p. 59). Para Predebon (2012, p. 19) “propaganda ¢
a atividade presa a anuncios, enquanto publicidade € tudo que se difunde pelos veiculos de
comunicagdo”. A publicidade e a propaganda sdo vistas muitas vezes como sinénimos, por uma
complementar-se da outra. Em razdo disso, o trabalho faz uso dos dois termos como sindnimos,
para evitar repeticoes.

A publicidade esta destinada a criar, aumentar ou manter a percep¢do do publico sobre
0 que esta sendo anunciado e a fazer com que as pessoas pensem de maneira positiva sobre a
marca. Publicidade pode ser entendida, quando dentro de uma empresa, parte do marketing e
também parte da comunicacao mercadoldgica.

O processo publicitario inicia com o estabelecimento de objetivos, sobre um
produto/servico, visando lucros e beneficios. Apos isso, sdo definidos os objetivos de
marketing, € pensado a distribuicdo, a participacdo do mercado e estratégias pelas quais 0s
objetivos podem ser alcancados (GOMES, 2008). Além de se concentrar nos processos
criativos, € necessario pensar nas atividades que desempenha para a realizacdo dos objetivos,
para que haja eficacia na comunicacao, é preciso pensar na forma em como tratar o produto que
serd vendido, o seu valor de venda, o territério onde sera veiculado, na maneira de como
promove-lo e em como sera a abordagem comunicacional. Para que uma mensagem publicitaria
chegue ao publico de maneira eficaz é preciso estudar a forma como serdo abordados, pesquisa-
los, analisar os habitos e motivos que os levam a acao.

Devem ser levados em consideracéo, segundo Sant’ Anna (2013), as necessidades, como

por exemplo de se alimentar e vestir-se e 0s desejos, emocdes e impulsos que fazem parte de
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suas escolhas. A publicidade tem como meta despertar as necessidade e desejos que o publico
busca suprir.

A publicidade “¢ essencialmente um processo comunicativo” (GOMES, 2008, p. 17) e
requer uso de meios para distribuicdo do contetdo que serd transmitido, utiliza de Formatos
Industriais, veiculos que transmitem mensagens para a audiéncia. Pode ter varios tipos de
pablicos, como os atacadistas, os provedores, 0 governo, o consumidor, o publico em geral,
entre outros. O sistema para comunicar ao publico refere-se a duas finalidades, que sé&o:
informar (aqueles em que o produto/servico estd direcionado) e persuadir (convencer a
audiéncia).

O processo de comunicacdo legado por Aristoteles (GOMES, 2008), apresenta
elementos que servem como base para modelos, com por exemplo, dos norte-americanos. Esse
modelo entende que ndo ha comunicacgdo sem trés tipos de elementos, que sdo: (1) emissor (2)
mensagem (3) receptor. A partir disso, € que alguns autores partem para sua linha de pesquisa,
com abordagens que podem ser continuadas e também contraditorias para outros autores.

Em relacdo a teoria da publicidade, entende que os objetivos da comunicacdo sdo a
persuasdo e a informacdo, “nas mensagens publicitarias, a informag¢do ¢ convertida em
argumento de persuasdo” (GOMES, 2008, p. 35). Persuadir refere-se a convencer, motivar, a
publicidade procura utilizar uma informacdo que motiva, que induz o pablico a compra, a
utilizacdo. Os emissores devem conhecer como 0s processos de comunicagdo atuam, o canal, a
fonte, a mensagem, os aspectos veiculados aos receptores, entre outros. Existem diversos tipos
de campanhas, como promocionais, de conscientiza¢do, de varejo, entre outras. Tipos de
abordagens, emocional ou racional e apelos, que dependem de 0 que ser& anunciado.

Segundo Hoff (2004), antes de elaborar o texto, € necessario se perguntar 0 que sera
comunicado na campanha ou peca publicitaria (é necessario conhecer, dominar sobre o0 assunto
gue se quer comunicar), também ter em mente o objetivo da campanha (saber a intencdo da
comunicacdo), definir publico-alvo (pensar no receptor, ele determinaré os signos que vao ser
combinados nas mensagens), determinar o tema ou linha criativa da campanha (estratégias) e,
quais canais a campanha sera veiculada (onde).

Para que os individuos percebam as mensagens com mais facilidade, é preciso pensar
em como pode ocorrer essa forma de percepcdo. Segundo Gomes, ha dois componentes tedricos
na formacao do ato publicitario “a comunicacao verbal e a comunicacao visual” (2008, p. 40).
A comunicagdo visual, possui elementos icbnicos, se realiza com imagens ou textos
visualizados, que servem como informag&o para conhecimentos prévios ou ndo, o que depende

de o que o receptor considera, através de suas experiéncias passadas. S&o considerados como



39

niveis que inervem nesse processo a percep¢do, 0 reconhecimento e a interpretacdo. A
comunicagdo textual, sdo os elementos verbais, onde as mensagens ganham regras de
combinacdo. O papel fundamental da publicidade é conseguir, através de uma comunicagéo
instantanea, que a mensagem seja vista, ouvida e compreendida.

A publicidade considera varios aspectos antes da veiculagdo das campanhas
publicitéarias, como pesquisar a area geogréfica; definir os objetivos para atingir determinado
publico, que se localiza em territorio nacional, regional, local, onde a cobertura abrange o local
na qual estd destinada, podendo por consequéncia atingir outros publicos; definir o contetdo,
que pode ser institucional, de clima, de promogéo, com muitas pegas ou néo; o tipo de apelo,
que pode ser racional (recorre a argumentagdes logicas), emocional (carrega uma carga
psicoldgica na mensagem) e subliminar (quando o receptor ndo tem consciéncia de que esta
recebendo um estimulo, atua no nivel da consciéncia); o efeito visado e pesquisar a audiéncia
(GOMES, 2008).

Os meios, que levam as mensagens aos receptores séo definidos como canais de difuséo
e concebidos para transmitir informacdo. Eles podem ser convencionais, como o radio, a
televisdo, imprensa, cinema, internet, entre outros. Ndo-convencionais, que sdo a publicidade
direta e de ponto de vendas, exposicdes, feiras, telemarketing, entre outros. E ha também os
meios alternativos, como outdoor e cartazes. Os meios podem ser impressos, COmMo jornais e
revistas e audiovisuais, digitais, como internet, televisdo, radio, entre outros (GOMES, 2008).

Segundo a agéncia webby Propaganda, em um texto sobre campanhas publicitarias
(online, 2015) campanha trata-se de um “termo utilizado para explicar o conjunto de andncios
dentro de um tUnico planejamento para um determinado anunciante”. Um Uinico antncio talvez
ndo teria eficacia se ndo vinculado a outras pecas, a toda uma campanha, com diferentes
materiais. E além das pecas produzidas através de uma campanha € possivel produzir acoes,
como, por exemplo, degustacBes, distribuicdo de brindes em pontos de venda, shows
promocionais, eventos em geral, entre outros. A campanha deve manter sempre a sua
identidade, por mais que haja diversidades em pecas e modos de abordagens para que assim
haja uma uniformidade tanto editorial (textos) quanto visual, para causar sinergia entre eles.

Segundo Cosmo Palasio de Moraes (online, 2015), campanha refere-se ao esforgo para
se conseguir alguma coisa, a um conjunto de esforgos para informar pessoas, mudar
comportamentos e a partir disso obter resultados. Uma campanha inicia a partir do diagnostico
de um problema, da investigagdo desse problema, das suas causas, de o que precisa ser
informado para solucionar esse problema, que tipo de publico necessita dessas informagdes,

que linguagem precisa ser utilizada na comunicacdo com esse publico, que meios devem ser
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utilizados para atingi-los, qual o tempo de veiculacdo dessas informacgoes, e qual o resultado
em relacdo a isso. E para saber se as pessoas estdo compreendendo essas informacdes, se elas
estdo sendo suficientes, atrativas, é preciso realizar pesquisas, e um dos modos de pesquisar €
através de entrevistas, assim diagnosticando fatores que podem ser levados em consideracao.

Campanhas Publicitéarias podem ser entendidas como um conjunto de pecas criadas para
atingir um determinado publico. E a forma como é exposta a mensagem e a abordagem do
produto/servico, para chamar a atencdo do publico e persuadi-lo, segundo Adriana Boaski
(online, 2010). Sao criadas diversas pecas pois diferentes midias podem facilitar a memorizacao
da campanha na mente do publico.

As campanhas de conscientizacdo, segundo um texto publicado pelo site Planeta Vida
(online, 2015) sdo uma tentativa de chamar a atencdo da comunidade para uma tematica
importante, trata-se de uma tentativa de solucionar um problema, um esfor¢o para conduzir
mudangas.

Campanha é entendida como uma série de determinadas operacdes ou esforcos
sistematicos para a obtencdo de um resultado especifico e Conscientizacdo é o ato de estar
ciente, de ter conhecimento sobre algo e a partir dai, julgar o que esta certo ou errado em suas
atitudes, segundo o dicionario online (2015). Esse tipo de campanha busca despertar a
consciéncia das pessoas, persuadir os lideres de opinido para que apoiem uma causa, mudar
atitude e comportamentos que precisam ser mudados, busca por cooperacao, forga para mudar.
As campanhas chamam atencdo para determinado problema pressionando para que haja
mudancas (Planeta Vida, online, 2015).

Ainda segundo o site Planeta Vida, para que as mensagens transmitidas atraves das
campanhas de conscientizacdo tenham impacto precisam usar de uma linguagem que seja
compreendida pelo publico-alvo. A mensagem precisa se adequar ao publico e possuir
elementos como: a ideia, o porqué disso, persisténcia, consisténcia, linguagem clara simples,
que traga imagens positivas, que dé a causa uma face humana e local, que 0 meio e formato
sejam adequados para divulgacéo e credibilidade ao que esta sendo dito. A mensagem precisa
despertar interesse e convidar o publico a se envolver. Envolver as pessoas, influencia-las e
mobiliza-las é uma miss&o que as campanhas de conscientizacio buscam alcangar. E necessario
definir quais métodos s@o necessarios para chegar a isso, pensar em formas de sensibilizar as
pessoas, por isso é preciso pensar em fazes para a divulgacdo da campanha, para que nao passe
despercebida, que chame a aten¢do do publico em algum momento.

Na construcdo das campanhas € preciso levar em consideragdo aspectos sobre o

comportamento humano em relacdo a aquisicdo de um produto ou servi¢co. Uma série de passos
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descritos no modelo AIDA, que segundo Daniel Portillo Serrano, em um texto publicado no
site Portal do Marketing (online, 2006), para que 0 consumidor va a agdo precisa consegui
passar pelas fazes de Atencdo, ou seja, de saber da existéncia do produto ou servico; Interesse,
estar interessado o suficiente para prestar atencao no que esta sendo anunciado; Desejo, precisa
sentir vontade de obter os beneficios do que esta sendo anunciado; e Acéo, realizar o ato.
Atraveés disso percebe-se que o modelo é uma forma de guiar o emissor, para que ele pense no

que € preciso para guiar o receptor.
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5. CAMPANHAS, PUBLICO, CONTEXTO E ANALISE

Dos entrevistados, cinco (5) sédo do sexo feminino e cinco (5) do sexo masculino, com
idades entre 18 a 29 anos, moradores da cidade de S&o Borja. As entrevistas foram realizadas
em local escolhido pelos participantes, como foi dito antes, na metodologia, com apoio de um
notebook para apresentacéo dos videos publicitarios e da cAmera para registrar a conversa. A
entrevista realiza-se de maneira semiaberta, em forma de didlogo com os participantes, com o
roteiro servindo como guia.

Para a organizacdo dos dados, o capitulo da analise divide-se em partes, em subtitulos,
onde a primeira parte ap0s essa introducdo a analise, com o subtitulo: Pecas de campanhas de
conscientizacdo, refere-se a uma descricdo em relacdo as pecas selecionadas, como ano de
veiculagdo, agéncia criadora, materiais. A segunda parte: Pablico e contexto, refere-se a dados
em relacdo a cidade da pesquisa onde o publico esta inserido, sobre a populacdo. A terceira:
Perfil dos entrevistados, refere-se a construcéo do perfil do publico participante da pesquisa. A
quarta, trata da andlise dos entrevistados em relacdo as campanhas de conscientizagdo e, por
fim, uma sintese em relacdo a andlise. Algumas perguntas do questionario sdo unidas a outras
no momento da analise, pois o roteiro foi produzido para a entrevistadora ir chegando ao assunto
gradativamente, mas na analise, como 0s assuntos algumas vezes sdo muito parecidos ha essa

uniao.

5.1. Pecas de campanhas de conscientizacio

Das trés pecas selecionadas para apoio na pesquisa, a primeira trata sobre seguranca no
trénsito, a segunda sobre doacdo de sangue e a terceira sobre preconceito em relacdo ao HIV,
ambas criadas entre 0s anos de 2014 e 2015. No anexo |1, ao final do trabalho, encontram-se os
links dos videos das pecas utilizadas para a analise.

A campanha utilizada como apoio sobre seguranca no transito, lancada pelo Detran tém
como objetivo alertar o publico sobre os principais fatores de risco nas estradas, foi divulgada
no fim do ano de 2014 e produzida pela agéncia Morya e pela produtora Zeppelin Filmes ambas
de Porto Alegre-RS, com direcdo de criacdo de Fabio Bernardi e Gregorio Leal, criacdo
Pompeo, Abrahdo, Leal e Cruvinel, direcdo de Marcello Lima e Juliano Storchi, produtora de
som B Sond de Porto Alegre e pos produtora Casa Blanca de Séo Paulo-SP. A parte de midia
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realizada por Marusiak e Dornelles, atendimento de Milene Santos e Fitipaldi e aprovacéo de
Thiago Allmer, Eunice Gruman e Ala Lacerda, segundo o site do Detran (online, 2014).

H& a veiculacdo de cinco videos publicitarios, sobre o uso do cinto de seguranga,
velocidade, ultrapassagem, iluminacdo e distancia. Os filmes tém duracdo 30" com a meta de
informar aos motoristas a responsabilidade de estar com o carro na estrada, onde tomar ou néo
a cuidados so depende deles. Os videos possuem tom de discurso e linguagem educativa, onde
o narrador diz: “Vocé nao consegue desrespeitar as leis da fisica, mas pode ndo ser vitima
delas”, mostrando que na vida real, diferentemente do filme, ndo € possivel voltar atras, segundo
o site Adonline (Online, 2014).

A campanha apresenta como principais meios de divulgagdo os videos publicitérios,
com 0s cinco principais causadores/agravantes de acidentes: velocidade, ultrapassagem, cinto
de seguranca, distancia entre veiculos e iluminacdo. Os videos sdo veiculados desde o fim de
2014 até agora (dezembro de 2015), em datas festivas, em feriados, como pascoa, natal,
carnaval, entre outros. As principais pegas sao inseridas na televisdo e internet, mas a campanha
também conta com alguns cartazes que apresentam frases com tom de conversa, como: Duda,
volta por favor! Dirige devagar!

Segundo o site do Detran, a campanha Viagem Segura esta entre as trés melhores
institucionais do Brasil e ja concorreu ao prémio Profissionais do Ano. “Realizado ha 37 anos
pela Rede Globo, o Profissionais do Ano é considerado, pela maneira que o jdri é construido e
pela isencdo e credibilidade de todo o formato, o prémio nacional mais relevante na area da
publicidade” (online, 2014). Segundo o repdrter Antonio de Oliveira, no site No ar noticias
(online, 2014) o excesso de velocidade € o elemento mais presente, em grande parte dos
acidentes, seja como causador principal ou coadjuvante.

A segunda campanha selecionada foi criada em 21 de novembro de 2014, pelo
Ministério Pablico, abordando sobre doacdo de sangue. Apresenta um alerta a comunidade,
afirmando que a queda em relagdo aos doadores aumenta a cada ano, a populagdo vem
crescendo e as doa¢des diminuindo. Segundo Regina no blog da saide Ministério da saude,
milhares de pessoas sofrem no Brasil com essa caréncia, pois diariamente 0s hospitais precisam
de doacgdes para usos em relacdo a transplantes, cirurgias e atendimentos de urgéncia (Online,
2014).

A campanha foi produzida pela agéncia Agnelo localizada em Pinheiros, S&o Paulo —
SP. Possui, o seguinte slogan: “Seja para quem for, seja doador” com objetivo de reforgar a
informacdo de que ndo é preciso conhecer ou ser proximo de alguém para se sensibilizar com a

causa e doar sangue. Em relacdo as suas pecas, ha video publicitario para reproducéo em canais
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de televisdo e internet, spot para reproducdo em radios, folders, cartazes, banners, broadside, e-
mail Marketing para ser enviado a parceiros dos hemocentros e divulgacdo na pagina de doacéo
de sangue do Ministério da Saude, no facebook.

Em suas pecas impressas além do slogan traz como texto de apoio informagdes em
relacdo ao tema, dizendo que os transplantes de érgdos cresceram 84%, as cirurgias 619% e 0s
atendimentos de urgéncia 627% e que as doacOes de sangue precisam acompanhar esse
crescimento, com o apelo: “esse gesto esta em suas maos”.

No cartaz, como estratégia, segundo 0 Sena, 0s personagens sdo pessoas envolvidas em
casos reais, a personagem feminina se chama Priscila Takamura, que tem a doenca falciforme
e necessitou de transfusdo de sangue com frequéncia, e o personagem masculino se chama Alex
Carvalho, que passou por uma cirurgia e precisou de transfusao de sangue. Priscila e Alex sdo
0S personagens que estdo presentes nos materiais de divulgacdo (Online, 2014). No cartaz, 0s
personagens estdo dentro de uma casa com uma lata de tinta, para representar uma situacao do
cotidiano e estdo sorrindo. No caso do spot e do video publicitario, as mesmas informagdes sdo
apresentadas, slogan e texto de apoio. No video, aparece 0 processo de doagdo de sangue e uma
personagem sorrindo ao realizar a docdo e 0 mesmo texto do cartaz € narrado com uma trilha
sonora de risco de vida.

A terceira campanha selecionada trata sobre o preconceito social, em relagdo ao HIV.
Uma campanha de midia impressa e urbana lancada pelo Grupo de incentivo a vida (GIV),
produzida pela agéncia Ogilvy Brasil de So Paulo, veiculada em 2015. A campanha foi criada
para veicular em Sao Paulo, mas com seu sucesso foi reconhecido em todo Brasil, segundo o
site GIV (Grupo de Incentivo a Vida). Ganhou destaque em uma matéria no SPTV (videos
sobre Sdo Paulo) da Rede Globo e ja conquistando o prémio Ledo de Bronze no Festival de
Publicidade de Cannes 2015 na categoria press. (Online, 2015).

A campanha tem como conceito a frase: "Se o0 preconceito é uma doenca, a informacao
é acura", alertando a importancia do fim do preconceito contra as pessoas portadoras do virus.
Foram espalhados pela cidade de Sao Paulo, cartazes com uma gota de sangue de voluntarios
gue ajudaram na sua elaboracdo. Além da gota de sangue ha um texto em primeira pessoa, que
busca construir um paralelo com a pessoa portadora do virus, descrevendo aspectos do proprio
cartaz com se ele estivesse conversando com o leitor, contando sobre sua textura, altura e apos
revelando ser portador do virus, destacando que todos podem conviver normalmente com
pessoas com HIV. Apresentando o seguinte texto: "Eu sou exatamente como qualquer outro
cartaz. Com um detalhe: sou HIV positivo. E isso mesmo que vocé leu. Sou portador do virus.

Carrego em mim uma gota de sangue HIV positivo™. Ap0s isso 0 cartaz continua a conversa
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com o leitor, relatando: "O sangue neste cartaz ndo traz nenhum perigo. Assim como conviver
com um soropositivo”, confrontando os preconceitos que o leitor possa ter em relagéo a isso.

Os cartazes foram fixados em pontos de 6nibus, faculdades e bares da capital paulista,
acabaram impactando as pessoas, que comegam a interagir com eles. Com isso, as reacfes das
pessoas, 0 processo de producdo dos cartazes e os depoimentos dos voluntarios foram
registrados em video e publicados no youtube. Além do video da producéo e veicula¢do foram
criados VTs sobre depoimentos de portadores do virus.

O diretor de criacdo executivo da campanha se chama Paulo Coelho, o diretor de arte
Bruno Mazzotti e Rafa Oliveira, redator: Vinicius Fernandes e Patrick Matzenbacher, diretor
de RTV: Rafael Rosi, produtora RTV: Sonia Cremerius, midia: Daniella Gallo, Betania Aragéo
e Henrique Camargo, atendimento: Daniela Glicenstajn, Roberta Acerbi, aprovacao de: Claudio
Pereira, Jorge A. Beloqui, Victor Hugo Batista da Silva, Silvia Aparecida Domingues de
Almeida, Teresinha de Jesus Cardoso Martins, Brunna Valin, Jeferson Guimardes Martins,
Micaela Carolina Cyrino e Oséias Cerqueira dos Santos.

5.2. Contexto e Publico

O municipio da regido sul, Sdo Borja, local da realizacdo da pesquisa, situa-se no oeste
do estado do Rio Grande do Sul em fronteira com Santo Tomé, Argentina. A cidade foi fundada
em 1682, por padres jesuitas, que construiram por nove anos a igreja catélica, com uma
grandiosa edificacdo de pedras, e habitada também, por uma estancia organizada de migrantes
guaranis de San Tomé. A cidade é conhecida como terra dos presidentes, por ser cidade natal
de dois ex-presidentes, Getulio Vargas e Jodo Goulart, segundo o site da Prefeitura da cidade
(Online, 2015).

Sao Borja é conhecida como um dos sete povos das missdes, segundo Padilha e Trentin,
em um artigo sobre as regides das missdes, a cidade € o local onde foram feitas as primeiras
penetracles no territdrio rio-grandense para extracdo de gado das vacarias. Nesse tempo a carne
de gado era a base de alimento do povo guarani, um alimento popular, que faz parte da tradicdo
local até os dias de hoje. A partir do gado se extraia a carne para a alimentacdo, o sebo e o
couro. Tambeém, produzia-se algodao, fumo, erva-mate e trigo, entre outras (online, 2003).

Os padres jesuitas dirigiram e governaram a cidade até 1768, apds isso houve a expulsdo
deles pelos dominios espanhois. Depois de muitos anos, a cultura nascida no tempo em que 0s

padres jesuitas e os indios habitavam a cidade é preservada, como o churrasco, a carne de gado
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como alimento popular, o cultivo agricola, sua economia baseia-se no cultivo do arroz, soja e
na criacdo de gado e, até mesmo em relacdo a religido, grande parte da populagdo segue a
catdlica, mesma dos padres fundadores da cidade e até mesmo nas escolas ha a disciplina de
religido. Segundo o IBGE dos moradores, mais de quarenta e trés mil (43.341) pessoas residem
a religido catolica, mil novecentos e vinte nove (1.929) pessoas a religido espirita e mais de
doze mil (12.195) pessoas a religido evangeélica.

A cidade possui 3.616,019 km2 de territorio, com a populacéo de sessenta e dois mil,
novecentos e noventa (62.990) pessoas, segundo IBGE (2015). A populacdo residente
masculina é trinta mil duzentos e quarenta e oito (30.248) homens, a feminina € de trinta e um
mil quatrocentos e vinte e trés mulheres (31.423), sendo cinquenta e trés mil quatrocentas e
oitenta e trés (53.483) da populacéo alfabetizada (IBGE, 2015).

Para a pesquisa, houve um recorte dessa populacdo, pensando no publico que se encaixe
nos trés tipos de campanhas, transito, doacdo de sangue e preconceito. Foram selecionados
jovens, que segundo uma pesquisa realizada em oito de maio desse ano, publicada no jornal VS
(Online, 2015), jovens sdo 0s que mais sofrem em acidentes de transito, trata-se de uma faixa
etaria que corre muito risco.

Em relacdo a doacdo de sangue, é levantado a hip6tese no trabalho de que os jovens,
estdo em fase de construcdo de identidade e que possuem seus medos em relagéo ao futuro,
construindo sua personalidade e fazendo suas escolhas. Cada pessoa constrdi sua identidade
baseada em seus modelos, ensinamentos e sua personalidade flui nas escolhas. Com isso é
possivel perceber que a personalidade, o0 modo de ver de cada € o que resulta em suas atitudes,
e voltando a falar sobre doagdes de sangue, a personalidade pode ser o fator que os leva ou ndo
a agir em relacdo a uma determinada causa social. Os jovens estdo preocupagdo em resolver
sua propria vida, a trabalhar, conseguir uma casa, um emprego, tudo em um ritmo acelerado, e
isso pode resultar em uma maior preocupacdo em resolver sua propria vida do gque em
preocupar-se com problemas ligados a outras pessoas.

Em relacdo ao preconceito sobre HIV, ha uma pesquisa publicada no site G1 Globo
(Online, 2015), que apresenta que casos de HIV entre jovens aumenta mais de 50% em seis
anos no Brasil e o principal motivo estd no comportamento desses individuos, que segundo a
pesquisa, eles acreditam que hoje em dia ninguém mais morre de HIV, e que se contrairem o
virus é so tratar com remeédios, por pior que isso pareca. Porém, apds contrair a doenca, ou até
mesmo quem ja nasce com a doenca por conta da mée portadora, pode sofrer de preconceito,
indo além da questdo do tratamento, mas também de sofrer de preconceito social. Segundo o

site Unicelf Brasil pessoas quando descobrem serem portadoras da doenca sofrem muito e aos
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poucos vdo aprendendo a viver com o virus. Segundo Flavia Ribas (Online, 2015) para os
jovens “¢é muito dificil aderir a rotina de ingestdo de remédios, se organizar com os horarios,
criar responsabilidade, fazer exame de tempos em tempos, trocar de tratamento” e além disso,
ter que tomar medicamento na balada, na escola ou contar da doenca para os parceiros. No site
é citado um caso de preconceito, que uma menina sofria dentro da prépria familia, onde as
pessoas ndo falavam com ela sobre o assunto, mas tomavam atitudes que a entristeciam, como
a evitar, ndo comer no mesmo prato e nao beber na mesma Xxicara, e por esse motivo a prépria
menina tem medo de que mais pessoas saibam de sua doenca. Nesse caso percebe-se que ha
caréncia de informacdes sobre a doenca, necessidade que pode ser suprida aos poucos pela
publicidade.

Entdo, por esses motivos o tipo de publico foi selecionado de acordo com o perfil
encontrado, que se encaixasse nesses trés tipos de campanhas. Embora o tema ndo seja o
mesmo, todos os publicos tém ligacdes. Todos sdo publicos-alvo desse tipo de campanha.
Moradores de S&o Borja, por conta da localizagdo da pesquisa, homens e mulheres, jovens de
18 a 29 anos, que segundo a lei n°® 12.852, de 5 de agosto de 2013, sobre a juventude, Art. 12, §
1°: sdo consideradas jovens as pessoas com idade entre 15 (quinze) e 29 (vinte e nove) anos de
idade (Online, 2015). Porém, para esse trabalho foram selecionadas pessoas de 18 a 29 anos,

para que os entrevistados ndo fossem menores de idade, necessitando da autorizagéo dos pais.

5.3.  Perfil dos Entrevistados

Os entrevistados, ganham nome ficticio como forma de identificacdo, onde: o 1°
entrevistado ganha o nome de Miguel. Ele € solteiro e tem 18 anos de idade. Ele esta no
primeiro ano do ensino médio, ndo tem filhos e afirma que pensa em ter futuramente. Pretende
ir para o exército e apds isso fazer faculdade, sem pretensdo de sair da sua cidade natal, Séo
Borja. O entrevistado diz ndo gostar muito de ficar em casa, mas que depende muito da situacao.
Quando esta em casa, Miguel comenta rindo: “Bah, quanto estou em casa fago varios nadas”.
Logo afirmar ter o costume de assistir televisdo. A entrevistadora pergunta se ele lembra de ter
visto algo sobre campanhas de conscientizagdo, e ele diz: “Sim, sim, muitas até”. Em relagdo
ao contetdo das campanhas Miguel diz: “Lembro de assistir sobre transito, como quando falam
do uso de alcool, que até aparece bastante, mas ndo so isso, como uso de celular também, e
lembro de uma que fala que ndo ha como voltar no tempo, ndo tem como mudar o que pode

acontecer”.
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O entrevistado cita uma das campanhas que até esse momento ndo tinha sido
apresentada a ele como uma das pecas de apoio da pesquisa. Ele ainda diz: “Lembro que fizeram
em duas partes: uma acontecendo o acidente e a outra voltando a antes do acidente”.

A 2° entrevistada ganha o nome ficticio de Sophia. Ela é solteira e tem 28 anos de idade.
Ela ndo tem filhos, mas pensa em ter futuramente. Cursou o Ensino Médio e fez curso técnico,
mas, N0 momento ndao pensa em continuar estudado porque esta trabalhando. Nasceu em S&o
Borja e nédo pretende ir embora. Ela diz gostar de ficar em casa e quando esta em casa assiste
muito televisdo, inclusive vé propagandas sobre campanhas de conscientizacdo. Em relacao aos
contetdos a entrevistada diz: “Lembro que tem sobre doagdo de orgaos, doagdo de sangue,
mas ndo lembro muito dos conteudos”.

O 3° entrevistado ganha o0 nome de Davi. Ele tem 22 anos e estd em um relacionamento
sério, declarado como noivo. Ele ndo tem filhos, mas pensa em ter. Completou o Ensino Médio
e estd cursando técnico em informatica, pensa em continuar estudando nessa &rea. O
entrevistado nasceu em S&3o Borja e sO pretende ir embora se precisar correr atrds de
oportunidade de empregos ndo encontrados aqui. Ele afirma “Se eu conseguir um emprego aqui,
gue seja bom, assim vale apena ficar, ai eu fico, mas se tiver que ir embora para conseguir
crescer eu vou embora”. Ele diz ndo gostar de ficar em casa, porque em casa ndo tem tanta
coisa para fazer, gosta de sair, ir em festas, sair com os amigos. Mas quando esta em casa tem
0 costume de assistir a televisdo. Em relagdo a ter visto alguma campanha sobre
conscientizacao, ele diz que sim e cita ao decorrer da entrevista.

O 4° entrevistado, ganha 0 nome de Arthur. Ele tem 29 anos, é casado e tem um filho,
pretende ter mais filhos futuramente. Em relacdo ao grau de escolaridade ndo completou o
Ensino Médio, por trabalhar na zona rural para sustentar sua familia. A entrevistadora pergunta:
“Mas vocé pretende continuar? ” E apds pensar um tempo ele responde: “Se for possivel,
algum dia sim”. Ele nasceu na cidade de S&o Borja e nesse momento ndo pretende mudar-se. O
entrevistado diz gostar de ficar em casa, com sua familia, e quando est4 com eles tem o costume
de assistir a televisdo. A entrevistadora pergunta se ele lembra de ter assistido algum video de
campanha de conscientizacdo na televisdo, ele disse que sim, que ja viu algo sobre doacédo de
sangue, mas nao lembra o conteudo.

O 5° entrevistado, ganha o nome de Pedro. Ele tem 20 anos, € solteiro, ndo tem filhos e
ndo pensa em ter. Ele esta cursando o Ensino Médio integrado com técnico em Eventos, area
que pretende seguir futuramente. Ele nasceu na cidade de S&o Borja e pretende ir embora para
seguir seus estudos. Em relagdo a ficar em casa, ele diz sorrindo gostar muito, quando esta em

casa assiste filmes ou fica na internet. ApoOs isso a entrevistadora pergunta se ele assiste
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televisdo, se ja viu algo sobre campanhas de conscientizagao e ele diz que sim: “Lembro de uma
da RBS sobre doacéo de 6rgéos, que passou a algum tempo atras”.

A 6° entrevistada, ganha o nome ficticio de Alice. Ela tem 21 anos, € solteira, ndo tem
filhos e diz pensar em ter. Em relacdo ao seu grau de escolaridade possui 0 Ensino Superior
incompleto. Ela cita ter cursado os primeiros semestres de Comunicagdo Social: Publicidade e
Propaganda e depois desistiu por ndo ser uma area que queira seguir, apés isso, foi embora da
cidade para cursar Nutricdo, estava gostando do curso mas teve que desistir por motivos
pessoais. Ela pensa em seguir estudando e se especializar na area, mas no momento nao esta
estudando. Nasceu em na cidade de Sdo Borja e no momento diz n&o pensar em ir embora. Ela
diz ndo gostar de ficar em casa, mas quando esta, faz trabalhos domésticos e as vezes assiste
televisdo. A entrevistadora pergunta sobre assistir a campanhas de conscientizacdo e ela
responde: “Ja vi, mas muito pouco”, ndo lembrando de nenhuma no momento.

O 7° entrevistado ganha o0 nome de Gabriel. Ele tem 27 anos, estd em um relacionamento
sério, ndo tem filhos mas pensa em ter futuramente. Concluiu o Ensino Médio e possui curso
superior incompleto. Nasceu na cidade de Sao Borja e pretende ir embora daqui para continuar
seus estudos ou trabalhar. Ele diz gostar de ficar em casa e viajar, quando estd em casa tem o
costume de assistir a televisdo, mas segundo ele: “assisto TV, mas pouco sobre noticiarios,
assisto mais filmes, futebol e séries”. Ele lembra de ja ter assistido a campanhas de
conscientizacdo na televisdo, mas ndo lembra de alguma que tenha fixado na sua memoria.

A 8° entrevistada ganha o nome ficticio de Julia. Ela tem 29 anos, € solteira, tem dois
filhos e diz ndo pensar em ter mais. Em relacéo aos estudos, ndo concluiu o Ensino Médio, mas
diz pensar em continuar algum dia. Ela nasceu na cidade de So Borja e s6 pretende ir embora
se precisar de emprego. Ela cita ndo gostar muito de ficar em casa, gosta de sair, balancando a
cabeca para os lados como se ndo concordasse em ser algo que a agrada, mas quando esta em
casa ela diz: “cuido da minha mée”, ela cita a mae que ¢ idosa. A entrevistadora pergunta se ela
assiste ou tem o costume de assistir televisdo, ela novamente balanga a cabeca e diz: “N&ao
muito”. E em relagdo a ja ter assistido campanhas de conscientizagdo a entrevistada fica
pensativa por um tempo e ap6s diz: “N&o lembro agora, mas se eu me lembrar logo te digo”,
com isso percebe-se que talvez nenhuma campanha tenha fixado na sua memaria a ponto de ela
ndo esquecer, ou lembrar imediatamente.

A 9° entrevistada ganha o nome de Isabella. Ela tem 19 anos de idade e esta em um
relacionamento sério. Ela ndo tem filhos, mas diz pensar em ter futuramente. Em relagéo ao
grau de escolaridade, esta cursando o ensino superior, ela comecou em Comunicacdo Social:

Publicidade e Propaganda a alguns anos atrds mas desistiu do curso, hoje cursa na area de
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Engenharia. Nasceu em S&o Borja e pretende ir embora para continuar seus estudos, mas nao
pensa em morar fora da cidade natal ap6s isso. Ela diz gostar de ficar em casa, quando estad em
casa conversa com a familia e diz ndo gostar muito de assistir a televisdo, s6 assiste filmes e
series. Ela diz lembrar de ja ter vistos campanhas de conscientizacdo sobre doacdo de sangue,
da RBS, mas ndo exatamente o0 que apresentavam.

A 10 ° entrevistada ganha o nome ficticio de Manuela. Ela tem 23 anos e € solteira. N&o
tem filhos e no momento néo pensa em ter. Concluiu o Ensino Médio e por enquanto pensa em
terminar o curso de técnico em Contabilidade que esta frequentando. Ela nasceu em S&o Borja
e ja foi embora na busca de empregos, estd morando na cidade, mas pretende ir embora
novamente pelo mesmo motivo. Ela diz ndo gostar de ficar em casa e quando esta em casa ela
comenta: “tenho o costume de dormir”, nio assiste muito televisdo e ndo lembra de ter assistido
a campanhas sobre conscientizacao.

E possivel perceber que a cultura pode influenciar no pensamento das pessoas, como
diz no subtitulo que aborda sobre o publico e contexto da pesquisa, que a cidade de Séo Borja
foi inaugurada por padres, da religido catolica, e maior parte da cidade segue a religido, que
valoriza muito a cultura da familia, da estrutura familiar, o que pode explicar o fato de Miguel,
por exemplo, que mesmo ainda jovem, com 18 anos, ja pensar em construir uma familia, pensar
no seu futuro, em ter filhos, assim como outros entrevistados. Na construcao desse pensamento
ele pode ter levado em consideracdo seu contexto histérico, ou seja, as Matrizes Culturais, 0s
ensinamentos que aprendeu através da sua cultura, sobre aquilo que a sociedade ou sua familia
considera bom, os habitos, crencas e valores que sdo preservados através da cultura, ele pode
ter esse pensamento porque sua méae pode o ter ensinado assim, porque seus tios ou avos sao
assim, por exemplo (POLISTCHUK, 2003).

E essa questdo da valorizacdo da familia, dessa cultura que a religido aprecia, € vista
como base no pensamento de outros entrevistados também, como a Isabella, que pretende ir
embora da cidade para continuar estudando, mas ap6s isso pensa em voltar. Muitos dos
entrevistados moram com sua familia, quase todos ndo pensam em sair de sua cidade natal,
alguns gostam de ficar em casa e citam a conversa em familia como algo do cotidiano. A
questdo de querer continuar perto da familia, se liga ao sentimental, a encontrar um certo
conforto nisso. Eles so falam em ir embora por conta de alguma atividade que ndo encontram
na cidade, como falta de empregos ou estudos.

Antigamente, muitas pessoas iam para outros lugares com um pensamento de evolucao,
conseguir um emprego, crescer na vida. Atravées desses participantes é possivel perceber que as

coisas podem estar mudando, que nem sempre as pessoas tém como primeira op¢do ir embora,
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que s6 iriam com certeza de que isso € o melhor. Isso ocorre, com a mudanca de geragdes, por
conta de uma insatisfacdo (CANCLINI, 2008), ou pelas pessoas j& preverem uma insatisfacéo,
como de ir embora da cidade e passar por necessidades, por exemplo. As pessoas lutam cada
vez mais por aquilo que é necessario e desejavel para elas (CANCLINI, 2008), nesse caso,
alguns so iriam embora e se afastaria da familia se isso for considerado realmente preciso,
necessario.

O que ocorre com o passar do tempo é uma transformacéo das varias identidades, uma
transformacao da cultura das sociedades (MARTIN -BARBERO, 2006). Isso tem a ver com as
Competéncias de Recep¢do, que € como a audiéncia recebe as informacdes, através de
ensinamentos que uma mae passa para seus filhos, a av6 passa para seus netos, uns vao passando
para 0s outros, sobre as experiéncias da vida, sobre a vida fora de casa, em lugares diferentes,
com pessoas diferentes. As representacdes sdo levadas em consideracdo, que sdo essas ideias
que os individuos vao construindo do mundo (SILVA, 2012). E nesse processo de escolhas
sobre a vida, construgdo do pensamento sobre o que eles querem para seu futuro estdo a familia,
a rua, as instituicdes, a escola, o trabalho, os sonhos, o lazer, a televisao, a leitura, os filmes
como base para a construcdo de significados, como influéncia (JACKS, 2008).

A Alice, a Isabella e 0 Gabriel mostram um interesse em continuar estudando, uma
preocupacgdo com o futuro, em aprimorar o saber. Manuela parece ter uma personalidade
reservada, estd mais preocupada em conseguir atingir seus objetivos, ndo pensa em ter filhos,
mas em resolver sua prépria vida, conseguir um emprego, assim como Pedro, que ndo pensa
em ter filhos, mas pensa na sua carreira, tem certeza da area que quer atuar, pensa em ir atras
de seus devaneios, em ir embora para estudar, preocupado também em resolver antes de tudo,
sua propria vida, isso tem a ver com a questdo da identidade, da subjetividade, os jovens passam
por uma fase de escolhas, como por exemplo trabalhar, estudar, ou os dois? Ter filhos ou ndo?
Levando em considera¢do os contextos culturais, os ensinamentos aprendidos através das
geracOes anteriores (SILVA, 2012). No caso do Davi, ele pensa em ter filhos, construir uma
familia e a0 mesmo tempo pensa em continuar seus estudos, 0 que parece com isso é que se
preocupa além de resolver sua vida, em dividi-la com outras pessoas, entrando novamente na
questdo da familia.

Alguns dizem preferir sair, ndo gostam tanto de ficar em casa, como Manuela, mas ela
ja foi embora da cidade natal e voltou novamente para casa, que pode ser por conta do conforto
gue encontra com a familia. Alguns dizem ter o costume de assistir televisdo quando estdo em
casa, 0 que pode ser um costume que vem atraves das geracOes, forma de ritualidade, assistem

TV mesmo ndo sendo sua atividade favorita. Segundo Jacks (2008), a televisdo € o objeto
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indispensavel da vida dos jovens, pois muitos passam parte do seu tempo na frente da tela para
ter companhia, mesmo podendo ndo ser o que mais gostam de fazer. E as mensagens que sdo
transmitidas através dela podem ser capazes de influenciar nas suas escolhas futuras, assim
como a familia, a religido, a escola, o trabalho, entre outros. E as mensagens transmitidas estdo
destinadas a diversos tipos de intepretacGes, o que depende, da identidade, das consideracoes
de cada pessoa. A televisdo, para alguns dos entrevistados, como foi dito € uma forma
ritualidade, que se trata da interacdo da vida cotidiana com 0s meios, praticas de recepcao, o
que aumenta as chances de percepcéo em relacdo a campanhas de conscientizacdo que veiculam
através de videos publicitérios. Segundo Jacks (2008) ha principios de que os meios modificam
as formas de sociabilidade como a televisdo por exemplo, em que muitas vezes é considerada
como um membro da familia, um animal de estimacdo ou, serve para a harmonia familiar,
invadindo as esferas subjetivas e intimas da vida privada. Considerada uma instituicdo social
carregada de significacGes e criadora de representaces em diversos ambitos.

A televisdo além de comunicar sobre 0 mundo intervém nas formas de sociabilidade,
medeia entre os mundos “objetivo, social e subjetivo” (JACKS, 2008, p. 175). Em relagdo as
mensagens que sdo transmitidas, elas possuem significados quando chegam a receptor,

ganhando muita for¢a na construcao de sentidos (JACKS, 2008).

5.4.  Andlise dos Entrevistados sobre as campanhas

Essa parte do trabalho, apresenta as considera¢des dos informantes sobre as campanhas
de conscientizacdo, antes e apds assistirem aos videos. Nos subtitulos seguintes sdo encaixadas
as questdes relativas a cada campanha, ou seja, um subtitulo sobre o transito, o outro sobre
doacdo de sangue e o outro sobre preconceito social. Antes de assistirem aos videos é

questionado:

- Vocé acredita que as campanhas que abordam sobre preconceito, transito, doacdo de sangue,
conseguem mudar algo? Mudar o0 modo de pensar das pessoas? (Entrevistadora)

Miguel diz: “E....pensar talvez, refletir. Mas acho que tem pessoas que nao tem jeito”.
Ele ri ao falar das pessoas que para ele ndo tem jeito e logo explica o que estava querendo dizer
com isso: “Acho que assim, as pessoas ja crescem com uma ideia, é preciso ensinar os filhos

desde pequenos, depois de adultos acho que ndo adianta muita coisa”. No processo de
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decodificacdo das mensagens as pessoas levam em conta seus ensinamentos, suas Matrizes
Culturais, sua bagagem cultural. Para Arthur, Alice, Julia e Pedro as campanhas séo capazes de
mudar alguma coisa, eles falam no subcapitulo 5.3 ndo lembrarem dos contetdos de campanhas
assim, mas acreditam que funcionam, referindo-se a outras pessoas, talvez ndo se colocando
como alvo dessas campanhas acreditando que as mudangas dependem mais de outras pessoas,
por isso, é importante que na construcdo de uma mensagem a publicidade deixe claro o publico
que visa atingir.

Sophia diz: “Acredito que as campanhas ndo mudam muita coisa”. Davi pensa por
algum tempo e logo fala sobre seu ponto de vista com seriedade: “Até ajudam, mas isso depende
da educacao que os filhos aprendem com seus pais”. Logo desabafa, falando que ele mesmo ja
teve uma visao preconceituosa em relagdo a outras pessoas: “Eu jd fui bem preconceituoso com
homossexuais, fazia piadinhas quando estava com meus amigos, como dizer: Olha 14 aquele
veadinho, mas depois que comecei a namorar aprendi muita coisa com ela, vi que isso era
errado e agora ndo fago mais isso, percebi que estava afetando outras pessoas”. O entrevistado
cita a convivéncia, as formas de sociabilidade, como fator tanto positivo quanto negativo para
uma pessoa, ou seja, no caso dele, cita os amigos como fatores de influéncia para agir de modo
preconceituoso, negativo, e a namorada como alguém que abriu seus olhos para ver esse modo
negativo. As formas de sociabilidade, no caso dele, acabam influenciando nas escolhas e
atitudes, o modo interpessoal de comunicacdo parece afeta-lo, nesse caso, talvez haja a
necessidade de informar mais sobre o assunto e de maneira que fique clara, para ndo acarretar
em comentarios indevidos, realizados atraveés do modo interpessoal.

Isabela diz: “Acredito que sim e que a campanha que funciona é aquela que consegue
fazer a pessoa pensar”. Para a entrevistada, quando as campanhas levam as pessoas a refletirem,
ja sao consideradas eficazes. Porém como foi dito anteriormente, no capitulo 4, as campanhas
de conscientiza¢do buscam mobilizar as pessoas e para que consigam cumprir com seu papel
devem auxiliar ao ato de fazer, de levar a uma atitude, pois se as atitudes ndo aparecem, 0s
resultados ndo aparecem, as campanhas precisam deixar claro para o publico que ndo basta
apenas refletir, que é preciso agir para mudar uma situacao para melhor, tomar uma iniciativa,
como por exemplo néo basta assistir a uma campanha de doacgéo de sangue e sentir vontade de
doar, é preciso realizar o ato, para diminuir essa necessidade de doagdes.

Como é dito no capitulo que trata sobre o perfil dos entrevistados, Miguel, assim como
Davi, mostra que leva muito a sério 0s ensinamentos que vem através da familia, dando muito
valor a relagdo familiar, por isso comenta que acredita que a educagdo que vem das pessoas

dependera daquilo que os pais ensinam, das Matrizes Culturais de cada pessoa.
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Sophia comenta assistir muito a televisdo no capitulo 5.3, uma forma de ritualidade, o
que deve aumentar as formas de percepcdo em relacdo as campanhas, porém ela comenta
acreditar que as campanhas ndo ajudam muito, o que leva a entender que possam nao estar
utilizando de métodos adequados que consigam impactar todo o publico, levando a uma agéo,
mesmo que a entrevistada possa ndo ser muito observadora por ndo lembrar de campanhas
assistindo muito a televisdo, ainda assim as campanhas precisariam de um modo para captar
mais a atencdo das pessoas que nao as consideram atraentes, como utilizar elementos do
contexto que fazem parte da vida delas, formas de abordagens que o publico considera atraente,
como no modelo AIDA, onde entende-se que é preciso captar a atengdo, o interesse, para assim
levar o pablico a uma agéo (online, 2006).

Talvez um fator de algumas campanhas ndo serem eficazes seja porque 0s
telespectadores nem sempre acham que sdo dirigidas a eles, € preciso pensar em um modo de
tratar dos temas inserindo o publico no contexto. Nesse caso, percebe-se a importancia de
analisar o publico, estuda-lo, para compreender como ocorrem as Competéncias de Recepcéo,
gue é como a audiéncia vai consumir aquilo que lhe é exposto, levando em consideragdo suas
Matrizes Culturais, seus ensinamentos, para atingir o publico é necessario ter um dialogo
atraente, que o faca entender que aquilo esta sendo dito a ele, por isso é preciso utilizar de uma
linguagem parecida com a dele, elementos da vida cotidiana dele, sendo assim, € de grande
importancia entender o contexto onde ele se encontra.

Percebe-se que as mensagens precisam estar claras, a publicidade precisa além de
informar, persuadir, levar a uma acdo, convencendo os grupos da sociedade, que fazem
comentarios influenciando de alguma forma a vida dos que estdo por perto, como no caso de

Davi, que cita 0s amigos como pessoas que o influenciaram a agir de tal forma.

- Alguma campanha que abordava sobre causas sociais ja chamou sua atencdo? Como as de
preconceito social, doagdo de sangue e seguranca no transito? Se sim o que abordava? Porque
chamou sua atencdo? (Entrevistadora)

Miguel se mostra um pouco confuso ao responder, como se estivesse tentando se
lembrar, ap0s falou: “Sim, de trdnsito ja, lembro porque mostram a realidade. De doagdo de
sangue sei que aparece, mas ndo lembro bem e de HIV néo vejo, mas acho que deviam mostrar
um pouco da realidade, porém acho que ndo vdo mostrar uma pessoa la com HIV”. Apos falar

em aparecer pessoa com HIV o entrevistado riu, como se isso ndo fosse algo possivel, sem saber
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que existe uma campanha assim, e que logo seria apresentada a ele. Sophia diz saber que tem,
mas ndo lembra de nada que chamasse sua atengdo: “N&o, porque é tudo a mesma coisa”.

Davi diz lembrar de algumas, como a “Se beber nao Dirija”, de doacao de sangue lembra
de ja ter visto também. Ele fala com espontaneidade seu ponto de vista sobre essas campanhas:
“FEu sei que tem umas quantas, ja vi, mas ndo me lembro agora, eu acredito que as pessoas
sabem que tem, mas falta algo que leve elas a tomarem uma atitude, acho que as pessoas s
aprendem se tiverem um puxdo de orelha mesmo”.

Pedro diz ja ter visto algo na internet, no facebook, quando alguém posta sobre algo, ele
diz: “Lembro que ja teve campanhas que me tocaram, mas ja acabei esquecendo”. Gabriel diz
ja ter assistido muitas sobre transito, e cita a campanha que Ihe seria apresentada logo a frente:
“lembro agora de uma que mostra o depois e 0 antes de acontecer um acidente, como se
estivéssemos assistindo nossa propria vida, que mostrava tem coisas que ndo tem volta”.
Isabella pede para pensar um tempo e sorri, apds comenta: “Lembrei de uma, que era sobre
AIDS, onde dois personagens se beijavam, e ai o locutor dizia, que um tinha AIDS e que o outro
sabia”.

Julia fica pensativa nessa questao, olhando para os lados e ap6s comenta: “Na televisao
ndo lembro, porque ndo assisto muito, mas jé vi cartazes, sobre HIV, e doencas sobre isso em
relacdo a criancas”. A entrevistada cita campanhas que ja percebeu na cidade, uma forma de
ritualidade, que remetem a ac¢des, como no caso dela de perceber, ver esses cartazes, a leituras
que sdo realizadas através de habitos do cotidiano, como nesse caso de ler os cartazes que estdo
expostos em lugares publicos, e com habitos assim os individuos vao adquirindo experiéncias
sobre 0 modo de ver, carregam com si aquilo que captam em relagdo aos Formatos Industriais,
cartazes, banners, outdoor, entre outros (Martin-Barbero, 2006). A entrevistada mostra-se uma
pessoa observadora.

Nessa questao é possivel perceber que os entrevistados encontram dificuldades ao tentar
lembrar de campanhas assim, talvez porque ndo estejam tdo visiveis, por ndo ser temas tdo
tratados ou porque falte elementos que as diferencie de outras campanhas, ndo conseguindo
trazer resultados que apareceriam através de atitudes, dessa forma, a publicidade acaba nédo
conseguindo tornar a informacdo duradoura, persuadindo o publico e o levando a uma agéo.
Davi por exemplo até lembra que ja teve, mas precisa pensar para lembrar o contetdo dessas
campanhas, talvez esse esquecimento ocorra ndo pelo conteudo nao ser tdo atrativo, mas por
outros elementos também, como por exemplo a inser¢do dessas campanhas, que podem estar
em horérios onde sdo transmitidas muitas outras campanhas, muitas outras informacdes, e

através disso o publico capta aquilo que considera interessante, que faz parte do seu contexto,
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descartando aquilo que ndo serve para eles no momento, ndo que ndo seja importante, mas ndo
é prioridade.

Com o que Julia comenta € possivel perceber que ha formas de ritualidade onde os
Formatos Industriais podem ser percebidos, por pessoas observadoras, como ela, que fala dos
cartazes que j viu em sua cidade. Isso estd muito associado ao perfil do individuo, essas formas
de percepcdo, de observacdo, habitos e costumes que as pessoas adquirem ao longo da vida,
influindo na Competéncia de Recepcéo, que € 0 modo como a audiéncia recebe a informacéo.

Ap0s isso, os videos sdo apresentados e todos os entrevistados 0s assistem com muita
concentragéo.

Alguns entrevistados como Davi e Miguel, quando a entrevistadora pergunta se querem
assistir novamente ao primeiro video, de transito, dizem que ndo, porque lembram de ja terem
assistindo. Miguel diz: “N&o, ndo, até foi esse mesmo que comentei antes”. No caso quando a
entrevistadora pergunta se ele lembrava de alguma campanha de conscientizagdo em relacéo a
isso e ele cita esse VT. Com o caso do Miguel, é possivel perceber que a publicidade conseguiu
captar a atencdo do publico para a campanha, a percepcdo do participante pode ter ocorrido
através da comunicagdo visual, imagens e textos utilizados no video que servirdo para
informacdo e/ou através dos elementos verbais que utiliza (GOMES, 2008). Conseguindo
assim, atingir o papel de ser vista, ouvida e compreendida.

Nenhum entrevistado pediu para assistir alguns dos videos novamente. Logo no inicio
do primeiro video Sophia comenta: “Ah, agora me lembrei desse”, acenando com a cabega,
como se concordasse com que o que 0 video apresenta. Ao dizer lembrar assistindo novamente,
parece que o video chamou sua atencdo na hora, mas que depois acabou sendo deixado de lado,
talvez pelo assunto ndo fazer parte das coisas que ela considera mais importantes na sua vida.
Nesse caso, a publicidade acaba conseguido fazer com que a campanha seja percebida, mas
essa percepcao acaba ndo fixando tanto na memaria do publico, pois ele lembra sé apés assistir
novamente, talvez a falta de um tempo maior de veiculagdo tenha causado esse breve
esquecimento ou outros fatores, como a veiculagéo entre muitas outras informagdes, que podem
confundir um pouco o receptor. Para tornar-se memoravel na mente do telespectador, o video
precisa além de captar a atencdo, seduzir, informando e persuadindo, dois elementos que a
comunicacéo publicitaria visa alcancar (GOMES, 2008).

O segundo video, sobre doacdo de sangue, 0s entrevistados assistem com concentragao.
Logo no inicio Sophia comenta rindo: “Esse ai ndo me lembro”. Com o que ela diz, percebe-se

que a publicidade ndo conseguiu atingir seus objetivos, de informar e persuadir, fixando a ideia
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na mente do publico, tendo entdo, que repensar a mensagem, o canal, aspectos de veiculacao,
entre outros. Pensando em como pode ocorrer de forma mais eficaz essa comunicacao.

Julia comenta logo no inicio do video: “Eu doaria, se alguém precisasse eu doaria”,
assim como Sophia, que cita ao longo da entrevista a mesma coisa. O que leva a pensar que elas
sO doariam a um conhecido, pois 0 motivo de precisar, necessitar de doacdes, € 0 que as
campanhas tentam mostrar. Nesse caso, talvez a publicidade devesse utilizar de mais aspectos
gue motivem e convencam o0 publico a realizar a acdo, informando ainda mais sobre como
outras pessoas, ndo s6 aqueles mais proximos, necessitam desse gesto.

Durante o terceiro video, sobre HIV, os entrevistados ainda concentrados, em alguns
momentos colocam a m&o sobre a boca, como se quisessem esconder alguma expressao, se
mostram muito interessados e em nenhum momento desviam seu olhar. No momento em que
um dos personagens do video explica como o HIV é transmitido, Miguel balanca a cabeca,
como se concordasse com o que é apresentado. Apos assistir ao video, Miguel comenta: “Babh,
contive minhas lagrimas”. Com isso levando a entender que se sentiu emocionado com o video,
mas que tentou esconder a sua reacdo, talvez por se sentir envergonhado. Nos meios de
sociabilidade, na sociedade, o individuo muitas vezes é observado pelo modo como atua,
preocupando-se através disso, com o que 0s outros pensam sobre ele, podendo assim esconder
seus sentimentos para que ndo se sinta constrangido em relacdo ao que outras pessoas pensaréo
sobre ele (JACKS, 2008). Além disso, as Matrizes Culturais sdo levadas em consideracéo, como
pensar que é feio homem chorar, entre outros mitos que a sociedade cria.

Arthur sorri no momento em que as pessoas com HIV aparecem no video contando que
0 sangue no cartaz pertence a elas, e balanca a cabega concordando com aquela situagéo,
parecendo surpreso ao mesmo tempo. Talvez essa surpresa ocorra pelo perfil dele, descrito no
subtitulo 5.3, que € um homem casado, tem 29 anos, trabalha na zona rural e assiste televisao
guando volta para casa para ficar com a familia, talvez por esse motivo ndo tenha muito acesso
a essas informagdes, sobre o preconceito, mostrando-se surpreso com essas atitudes.

Pedro se mostra muito concentrado e sorri quando uma das pessoas que V€ o cartaz
abraca o portador do virus e diz que ele ndo tem nada de diferente. Os entrevistados mostram-
se emocionados com isso, parecendo que elementos emotivos conseguem captar a atencéo e
interesse. Além disso, a verdade que € apresentada no video, 0 modo como o HIV é abordado
parece captar interesse.

Ap0s assistir uns segundos do video, Julia comeca a contar de forma espontanea uma
historia que presenciou em sua vida, em alguns momentos desviando o olhar do video para a

entrevistadora: “Eu conheci um casal, que tinha HIV, eles tiveram um filho, mas a crianc¢a nao
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resistiu, a mae também faleceu, mas o pai esta vivo, achei uma histéria bonita a deles, porque
quando comecaram o relacionamento ele ndo possuia o virus, mas sabia que ela tinha, e quis
ficar com ela mesmo assim”. O modo de ver da participante, que acredita que gestos assim sdo
bonitos, pode vir de suas Matrizes Culturais, coisas que aprendeu durante a vida e que considera
na decodificacdo de uma mensagem, ela no subcapitulo 5.3 diz ter 29 anos e diz gostar de sair,
0 que leva a entender que possui em sua bagagem cultural, muitas consideragdes sobre coisas
que aprendeu através de formas de sociabilidade. Com o video ela lembra de uma histéria,
fazendo referéncia do video a outras pessoas. Apds contar segue assistindo com o olhar fixo ao
video, com uma expressdo triste, como se situa¢fes assim, de pessoas que passam por
momentos dificeis na vida, por serem portadoras do virus, a entristecessem, como no proprio
caso que citou. Esse modo de receber a mensagem, concordando ou ndo com o que propde, tem
a ver com as Competéncia de Recepcdo, citada no mapa de Martin-Barbero (2006), que é como
a audiéncia consome aquilo que lhe é exposto, levando em consideracdo Matrizes Culturais,
que sdo os ensinamentos aprendidos através da cultura.

Apds os videos sdo questionados:

- Vocé ja assistiu algum desses videos publicitarios antes? (Entrevistadora)

Miguel, Sophia, Pedro, Davi, Alice, Gabriel, Isabella e Arthur dizem lembrar de ja terem
assistido o de transito, mas no subcapitulo 5.3 alguns deles dizem ndo lembrar, ou seja, lembrar
sO assistindo novamente, receberam a informacdo, o video conseguiu captar a atencdo, mas
talvez tenha sido considerado como algo que ndo precisasse ser resolvido com urgéncia. No
inicio da entrevista dois entrevistados fazem referéncia ao video, 0s outros lembram quando
assistem novamente. Parece com isso que o video chamou a atencdo, mas precisa de mais
aspectos para tornar-se mais memoravel na mente do pablico, como o tempo de veiculacéo, por
exemplo.

Gabriel foi o Unico dos entrevistados que diz lembrar de ja ter assistido ao video de
doacdo de sangue, entre todos os entrevistados, talvez porque o video traga aspectos percebidos
por aqueles que sdo mais observadores, ou porque, como uma das entrevistadas comenta ao
decorrer do trabalho, esse tipo de campanha esteja utilizando de modo continuo 0 mesmo tipo
de abordagem, que ja ndo chama mais atencao. E como apresenta o modelo AIDA, que segundo
Serrano (online, 2006), o consumidor precisa consegui passar pelas fazes de atencdo, de saber
da existéncia do produto ou servico. Interesse, estar interessado para prestar atencdo. Desejo,

precisa sentir vontade de obter os beneficios do que estd sendo anunciado e Acdo, realizar o
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ato. Nesse caso, da campanha de sangue, percebe-se que a necessidade inicia na primeira etapa,
da atencéo.

Julia e Manuela dizem néo lembrar de terem assistido a nenhum dos videos. Manuela
comenta ao decorrer da entrevista ndo assistir televisdo e ndo lembrar de ter visto qualquer
campanha sobre conscientizacdo, isso liga-se ao seu perfil, como dito no subcapitulo 5.3, que é
uma pessoa que ndo gosta de ficar em casa, ndo tem costume de assistir televisao e nem procurar
informacdes assuntos de conscientizacdo, dificultando a recepcao desse tipo de noticia, talvez
ela ndo procure tantas informag6es sobre os problemas sociais do mundo, j& que, as campanhas
também veiculam/veicularam em outros meios, como internet por exemplo, meio utilizado por
ela.

Percebe-se que alguns dos entrevistados comentam lembrar assistindo novamente, as
informacBes sdo percebidas no momento, mas logo sdo deixadas de lado, ndo que sejam
esquecidas, mas talvez porque ha a necessidade em informar o publico colocando-o contexto,
para que ele além de perceber a mensagem, entenda que ela também se refere a ele, levando-o
a refletir, podendo assim auxiliar em uma mudanca e atitude. Pensar em Formatos Industriais
diferenciados pode ser um elemento para solucdo, novas formas de comunicar, formas de
tecnicidade, estabelecendo relacdo dos discursos publicos com Formatos Industriais, ajudando
na interacdo do contexto onde o publico se encontra com os meios de comunicagao.

O video sobre transito parece captar a atencdo do publico no momento, que acaba ndo
dando tanta importancia talvez por ndo fazer parte das suas prioridades, o sobre doacdo de
sangue ndo € lembrado, apenas Gabriel lembra de té-lo assistido, talvez por ser mais observador
ou se interessar pelo tema, como ele cita estar estudando, no subcapitulo 5.3, talvez procure por
mais informacdes sobre isso, por ser algo proximo a sua area de estudos, percebendo elementos
além dos que sao percebidos pelos outros participantes. O sobre HIV ndo havia sido assistido
pelos participantes, por nao ser tdo veiculado, ndo passar na televisdo, que é um dos meios
citados no capitulo sobre o perfil dos participantes, como meio presente na vida dos

entrevistados.

- O que vocé acha que os videos propdem? O que pensa que videos assim tentam mostrar?

(Entrevistadora)

ApOs essa questdo o entrevistado Miguel comenta sobre o terceiro video, do HIV,
dizendo: “Essas campanhas sdo geradas para nao haver preconceito”. Com isso a

entrevistadora ainda pergunta sobre os outros temas tratados e ele diz: “€, 0S outros néo
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abordam tanto isso, mas o terceiro € como uma conversa, informando sobre o preconceito”.
Com o que ele diz, é possivel perceber que um video em forma de dialogo pode ser considerado
como algo dinamico, positivo.

Sophia afirma ap6s pensar algum tempo: “Tentam ajudar na prevengdo de acidentes,
mostrar que as pessoas devem ajudar 0s outros e ndo ter preconceito”. Através dos videos
Sophia consegue perceber e tirar suas conclusdes de o que os videos pretendem informar,
levando em consideracdo seus conhecimentos, coisas impostas pela sociedade, em formas de
sociabilidade, sobre 0 modo como as pessoas devem agir. O modo como ela interpreta refere-
se ao que Martin-Barbero (2006) chama de Competéncia de Recepcao, que é como a audiéncia
recebe a informagéo, levando em consideragdo as Matrizes Culturais, 0 modo de ver.

Davi diz: “Ver que uma coisa estd errada é facil, julgar quem esta errado é facil, mas
é dificil ver quem vai e faz a coisa certa, quem age. Acho que os trés videos buscam uma
mudanca nessa atitude”. Davi comenta ao longo da entrevista ja ter agido com preconceito,
mas ter mudado ao perceber que isso ndo era certo, através da vivencia com outras pessoas,
levando em consideracdo o que aprendeu atraves de formas de sociabilidade. Ele comenta sobre
a maioria das pessoas que nem sempre agem como deveriam, que ndo tomam uma atitude como
ele tomou, de parar de agir de forma negativa em relagcdo ao preconceito, de ser doador de
sangue, para mudar uma realidade considerada negativa, de preconceitos e falta de ajuda. Para
ele, ha muitas pessoas que julgam e poucos que agem, uma percepc¢do dele sobre a sociedade,
uma percepcdo que realizou atraves de formas de sociabilidade, da relacdo com outras pessoas.
Reconhecendo o que parece algo popular para ele na sociedade.

Arthur comenta: “mostram a importancia de respeitar os limites, o de doacdo de
sangue mostra que é preciso de mais doagoes para ajudar os outros”. Pedro diz: “Acho que
propoe mudanga”. Alice diz: “Eu acho que os videos tentam mostrar que muitas vezes um
descuido ndo tem volta, mas esses videos podiam ser piores”, ap0s dizer isso ela sorri e explica
o que estava querendo dizer: “Acredito que podiam ter ainda mais impacto”. Para Gabriel 0s
videos tentam mostrar situagdes da vida: “Mostram situa¢Ges que podem ocorrer, COmo no caso
do transito, se a pessoa ndo respeitar a velocidade isso pode resultar em um acidente ou algo
assim”.

Os entrevistados comentam sua opinido de maneira espontanea sobre a pretensdo dos
videos, que para Alice, poderiam ter ainda mais impacto, ela mostra um pensamento critico,
gue pode ter construido através de seus estudos, através de pesquisas e ensinamentos através
dos cursos que fez, como cita no subcapitulo 5.3, para ela, mostrar de forma mais intimidante a

realidade é uma boa.



61

Os entrevistados tiram suas conclusdes, através de seus conhecimentos sobre o que 0s
videos propdem, como mudanca de uma atitude, para que no mundo ndo haja mais preconceito,
para que as pessoas saibam sobre o0s riscos do transito, a importancia de respeitar as leis e pensar
nas atitudes.

Percebe-se que o dialogo com o publico € uma forma eficaz de se comunicar, que alguns
dos videos necessitam de impacto, como diz Alice, os videos precisam de fortes apelos, para
ndo serem esquecidos, ndo basta apenas informar, € preciso captar o interesse, e faze-lo entender
que além de apresentar situacdes da vida, sdo uma tentativa de mudar essas situacoes, resolver
algum problema. H& necessidade em levar o publico a entender que ndo s6 os outros, mas ele
mesmo precisa pensar nas suas atitudes.

Observa-se que falar de forma emotiva € uma boa opc¢édo, que apenas informar nao
funciona, o publico acaba se desinteressando. Pelo menos um aspecto sobre cada campanha os
entrevistados citam, captando aquilo que consideram importante, como a importancia de

receber informacoes e a forma do didlogo das campanhas como fator importante.

- Algum deles é considerado como impactante para vocé? Algum vocé acha que ndo vai

esquecer? Algum fixa na memdria? (Entrevistadora)

Nessa questdo os entrevistados falam sobre o terceiro como impactante. Pedro diz:
“Considero como impactante o do transito e do HIV, porque ficam na meméria. O do sangue
ndo muito”. Davi diz: “O do trdnsito fala como se os resultados fossem uma consequéncia
minha, o do HIV ja mostra mais o lado de outras pessoas, do mundo”. Comparando um video
a outro para explicar seu ponto de vista, para ele, mostrar o lado de outras pessoas, como no
video, é uma forma de causar impacto.

Miguel diz: “Os trés, mas na verdade 0 de doagdo de sangue ndo chama tanto atencéo,
mas o de transito e HIV sim, até ndo tinha visto ainda esse sobre HIV”. Ja para Alice, o de
doacdo de sangue prende a atencdo por apelar para um nimero alto de pessoas que precisam e
sofrem com a falta de doac¢6es, ela ainda cita o sobre HIV como impactante, por mostrar o medo
e o desconforto que algumas pessoas podem ter diante do virus, dizendo ser um video que ela
imagina que ndo vai esquecer. A entrevistada memoriza os dados que o video de doagédo de
sangue traz, sobre o aumento de doagdo de Orgaos, cirurgias, entre outros, e ainda comenta:
“através do video sinto vontade de procurar mais informagdes”, pelo que parece, no caso dela,
se mais meios e modos forem utilizados pela publicidade para captar o interesse do publico,

mais as pessoas podem passar a se preocupar com isso, a necessidade esta em captar a atengéo.
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O importante, considerando essa participante, é fazer com que as pessoas percebam, a partir
disso, informar, como sugere 0 modelo AIDA.

Gabriel diz: “Acho que o sobre HIV, porque é um video longo, e, digamos, dramdatico”,
ele sorri ao falar isso. Logo complementa: “Mas ndo é cansativo porque apresenta um dialogo
de uma situag¢do, uma conversa”. Ou seja, quando os videos tratam de situa¢Ges da forma como
0 video trata, o telespectador vai sentir vontade de assistir, ndo se desinteressando por conta do
tempo de video que pode ser longo.

Julia comenta, apds falar sobre 0 do HIV como impactante: “existe muito preconceito,
tem pessoas que nem abragam outras por preconceito, e o cara no video beija o sangue”’, ap0os
dizer isso ela balanga a cabega com um sim e sorri, levando a entender que acha legal atitudes
assim, como do homem que beija 0 sangue. Atitudes de igualdade sdo consideradas como
importantes para ela, tratar o proximo de forma igual, nesse caso sem preconceitos. E para a
construcdo desse pensamento, essa forma de recepgdo da mensagem, Julia leva em consideragéo
as Matrizes Culturais, as atitudes que pensa serem positivas ou negativas na sociedade, o que
aprendeu através da vivéncia. No subcapitulo 5.3, a entrevistada diz ndo lembrar de campanhas
de conscientizacdo, mas mostra-se interessada pela campanha, no caso dela, percebe-se que ha
uma necessidade em captar a atencéo do telespectador, pois ndo € que ele seja desinteressado
pelos problemas sociais, mas nao vai atras das informacGes, apenas percebe aquilo que chama
sua atencdo, que passa pelos seus olhos de forma espontanea, como no caso dela, campanhas
que tratam de forma emotiva assuntos sociais.

Percebe-se que o video sobre transito consegue captar a atencdo do publico em um
primeiro momento, conseguindo chamar a atengdo no meio de tantos outros anuncios que s&o
transmitidos, a campanha consegue vencer esse desafio, porém, mesmo que parte do publico se
sinta interessado, prestando atencdo na mensagem, nem sempre tem o desejo de agir para
mudar, justificando-se por acreditar que os problemas ndo sdo s6 deles, como Davi cita ao longo
da entrevista, que acredita que se ele um dia deixar de doar, ndo vai faltar sangue por sua causa,
com isso, esse pensamento, € que as campanhas nem sempre trazem resultados. No caso da
campanha sobre transito, inicia com sucesso o que se refere 0 modelo AIDA, mas acaba se
desviando do caminho da acdo. J& sobre o de doagdo de sangue, percebe-se que hd uma
dificuldade em captar a atencdo e interesse do publico, talvez porque hd a necessidade de
coloca-lo com parte daquele problema.

Para Alice o video sobre doagdo de sangue é atrativo, opinido diferente de os demais
entrevistados, talvez porque no processo de Competéncia de Recepc¢do leve em conta

ensinamentos sobre a importancia do tema, que saiba como esse assunto deve ser discutido,
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mostrando-se interessada. O video sobre HIV ja consegue atingir as etapas descritas no modelo
AIDA, onde o video capta a atencdo, o interesse do publico, que sente vontade de mudar, de

agir.

- O que vocé pensa sobre isso? Acredita que essas campanhas funcionam? (Entrevistadora)

Miguel e Julia comentam acreditar que sim, funcionam. Miguel balanca a cabeca
confirmando: “Acredito que sim”. Ja Sophia diz: “Acho que N0 e ri, apds iSsO pensa um pouco
e diz: “Algumas, ndo vou dizer que todas”. Para ela, talvez haja campanhas que sejam capazes
de levar o publico a agir ou pensar, mas em uma primeira visdo comenta acreditar que é pouco
provavel, mostrando-se observadora em relacdo a isso, talvez pensando nos resultados das
campanhas que nem sempre aparecem. Davi comenta: “Para algumas pessoas sim”, para ele as
campanhas irdo funcionar dependendo de cada pessoa, da personalidade de cada um, da
identidade, das posicOes que cada pessoa toma. A identidade associa-se a sistema de
representacdes (SILVA, 2012), que é um sistema de significacdes, a identidade depende das
significacOes e por isso se liga as representacdes, que sdo as ideias que o publico constrdi do
mundo, levando em consideragio seu contexto historico, suas Matrizes Culturais (MARTIN-
BARBERO, 2006).

Na visdo de Alice e Gabriel, parecida como a de Davi, essas campanhas tém resultados
positivos, mas nao funcionam com todas as pessoas. Isabella diz acreditar que as campanhas
funcionem. Ela comenta: “Acho que criar campanhas é sempre bom, é mais informacéo”. Com
isso que Isabella diz, percebe-se que por mais que nem sempre as campanhas consigam mudar
a atitude de muitos, ja séo um apoio para um mudo melhor, de mais informacoes.

Pedro diz: “Acredito que sim, mas em relacéo a doacdo de sangue, muita gente jé doa,
isso é algo que j& impactou”. O entrevistado apresenta sua visdo, sem referéncias da certeza
que tem de que muitos ja doam, e parece acreditar que esse apelo ja atingiu a muitas pessoas.
Como ele cita, no subtitulo 5.3, ndo assiste muito a televisdo e ndo tem muita informacéo sobre
0s assuntos, talvez possa ter construido essa ideia através de o que outras pessoas comentam,
como sua familia por exemplo, através de formas de sociabilidade. Como diz Sant’ Anna (2013),
um ser humano pode transmitir diversos significados para o outro, na decodificagdo de uma
mensagem, de uma informacao, o receptor considera seus aprendizados.

Alguns dos entrevistados acreditam que as campanhas funcionem, porém, Miguel diz
acreditar que funcionem, mas ele cita anteriormente ja ter dirigido sem carteira, ou seja, acaba

ndo se colocando como alvo desse tipo de apelo, dessa maneira parece que pensa que as
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campanhas sdo para outras pessoas, e 0 grande problema nisso, € se muitas pessoas tiverem esse
pensamento, ndo agindo em relagdo a isso, assim os resultados ndo aparecem. Para Davi as
campanhas funcionam dependendo de cada pessoa, ele faz uma observacgédo de que as pessoas
agem de acordo com seus conhecimentos, com suas Matrizes Culturais. Para Isabella toda
informacdo é bem-vinda, ela tem uma visdo mais positiva em relagdo as campanhas, que para
ela funcionam, ela entende que as campanhas também se dirigem a ela, como é descrito ao
decorrer da entrevista, recebendo a informagédo com atencao, interesse, que a levam a uma agéo.
Nessa questdo os entrevistados na maioria das vezes dizem acreditar que as campanhas
funcionem, porém nem sempre parece que se colocam como publicos desse tipo de apelo, de

conscientizacao.

- Vocé acredita que algum traz aspectos que mexam com a emoc¢do? Qual? Porque?

(Entrevistadora)

Miguel comenta com seriedade: “Mexem, mexem sim, por conta da emocdo que
causam, mas acredito que geralmente quando tratam de doencas chamam mais a atencéo das
pessoas, como o do HIV, que ndo tem cura, mas que tem tratamento”. Sophia diz: “O ultimo
sim, os outros nem tanto porque sdo coisas que somos acostumados a ver”. Ap0s isso ela cita
0 de doagdo de sangue, como algo que considerada consecutivamente a mesma coisa, com as
mesmas abordagens. Davi fala com certeza e rapidamente seu ponto de vista: “Acredito que 0
sobre HIV, chama muito a atencdo e mexe com a emocdo, com 0 sentimento das pessoas”.
Assim como eles Arthur, Manuela, Gabriel, Julia e Alice citam o terceiro video. Julia comenta:
“Se esse video durasse mais um pouquinho eu ia acabar chorando, estava me segurando”.
Pedro sO concorda, balancando a cabeca, dizendo que todos mexem com a emocdo. Para
Isabella “o0 primeiro e o ultimo”, 0 do transito que mostra que na vida tem coisas que ndo tem
volta e o HIV que trata da situacdo de maneira comovente.

Para Miguel, que comenta no subtitulo 5.3 pensar em ter uma familia, levando em
consideracdo esse pensamento que foi aprendido através de geracBGes anteriores, cita o
sentimento como importante, talvez porque entenda que o sentimento faz parte da vida das
pessoas e que é uma forma de tocar as pessoas, como atraves da emocao, e além disso, o0 impacto
para ele, é capaz de fazer as pessoas pensarem, falar de doenca é uma forma de impacto, pois
esta presente na vida dos individuos, de forma direta ou indireta.

Sophia cita o Gltimo video, que para ela € diferente, ela cita ao decorrer da entrevista

que os ouros videos, sobre transito e doacdo de sangue possuem abordagens muito repetitivas,
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talvez um modo diferente seja a solucdo para esse problema. Os entrevistados citam o terceiro
video como emocionante por apresentar situa¢fes da vida, que s&o pouco discutidas, de maneira

comovente, conseguindo dessa forma, inserir o telespectador nagquele contexto.

- O que pensa que deveria ser utilizado nesse tipo de campanha para chamar mais a atencao das
pessoas? (Entrevistadora)

Miguel responde espontaneamente explicando seu ponto de vista: - “Acredito que se
ndo mostrar a realidade ndo chama a atengdo, tem que ter impacto”. ApOS 1SS0 Cita 0 video
sobre HIV como considerado de impacto por ele, por mostrar a realidade de forma que capta o
interesse do publico. Sophia comenta: “Acredito que é uma boa mostrar pessoas que ja
passaram pela situacao”, parecida com essa resposta Arthur diz: “Acho que deveriam mostrar
mais a realidade”. Na opinido de Pedro, campanhas assim devem continuar sendo criadas,
acredita que séo eficazes como sdo. Davi pensa por algum tempo ¢ apés fala: “Acho que essas
campanhas devem ter atitude, como por exemplo em um video que eu assisti, onde havia uma
arvore caida, e logo aparecia uma crianca, de aproximadamente cinco anos, dentro de um
onibus de escola, e descia do 6nibus para tentar erguer a arvore, ndo conseguiu, é claro, mas
quando outras pessoas viram essa crianca 4, tentaram ajudar, a erguer a arvore, e isso que
achei muito legal, esse video para mim tinha atitude. Nao lembro quem criou, acho que alguma
ONG da Africa”. O entrevistado cita uma campanha que trata sobre o meio ambiente como
exemplo de algo que chamou sua atencdo e que lembra até hoje, um apelo que traz outros
aspectos como a forga e a unido das pessoas como importantes, ndo sendo diretamente ao meio
ambiente, mostrando que quando 0 mundo une suas forcas para mudar as coisas, isso pode dar
certo. O entrevistado cita no subcapitulo 5.3 pensar em ter filhos, em construir uma familia,
esse modo de pensamento esta ligado ao seu perfil, de querer unido, de acreditar que a unido é
um elemento importante na vida das pessoas.

Para Alice, utilizar mais detalhes, contar mais sobre o assunto € uma boa, “ter um
dialogo chocante sobre o que acontece realmente” e além disso veicular mais, para que fixe na
memoria das pessoas e para que saibam o quanto grave a situacao pode ser. Para Gabriel, videos
com dialogo e emocdo conseguem captar a atencdo e interesse do publico. Julia cita a
informag¢ao como fator importante: “No caso do HIV explicar como contrai o virus e como nao
contrai”. Isabela comenta de forma espontanea, utilizando gestos com as maos: “Acredito que
tentar colocar as pessoas que assistem no lugar das que sofrem, tentar fazer a pessoa se colocar

no lugar”.
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Os entrevistados comentam sobre apresentar a realidade, de forma comovente ser um
modo interessante para captar a tencdo do publico, mostrar as pessoas que passam pelas
situaces, a atitude apresentada € um elemento capaz de captar o interesse, a forca e unido das
pessoas para conseguir algo e, contar mais detalhadamente sobre os assuntos, falar sobre aquilo
que causa medo, desconforto, que pode muitas vezes ser escondido, que precisa ser descoberto.
Entende-se que através de elementos assim, que 0s videos podem passar a serem vistos,

percebidos, causar desejos, despertando a vontade de agir.

- Vocé acredita que campanhas de conscientizagdo conseguem fazer com que as pessoas tomem

uma atitude, como por exemplo essas apresentadas? (Entrevistadora)

Miguel diz: “Bah, muitas sim”. Afirmou rapidamente, e ap6s continuou comentando:
“Mas depende muito das pessoas e das campanhas também . Lembrando, antes ele fala de sua
opinido sobre a educacéo, que as pessoas aprendem com seus pais, e referindo-se a campanhas
gue mexem com a emoc¢do como boas. Sophia diz, ap6s pensar por algum tempo: “Minoria,
nem todas”. Se mostrando desanimada em relacdo a isso, a acreditar que as pessoas possam
mudar de atitude através de campanhas. Para Davi as campanhas podem causar algum impacto
no momento em que alguém as assiste, mas que depois as pessoas esquecem, segundo ele:
“Geralmente as campanhas que marcam as pessoas Sdo aquelas que apresentam coisas ou
muito boas, ou muito ruins, como a dor, por exemplo ”’

Arthur diz acreditar que as pessoas tém informacgdes sobre seus direitos, através de
campanhas e outros meios. Para ele, os que sofrem sdo 0s que mais tomam uma atitude, por
exemplo, os que sofrem de preconceito em relagdo ao HIV, mas as outras pessoas, nem sempre.
O entrevistado cita o que pode ser uma das causas de as campanhas ndo apresentarem
resultados, que é as pessoas se desinteressarem pelo assunto por ndo ser prioridade sua, ou
acreditar que ndo sdo ligadas a elas. Pedro, Julia e Alice dizem pensar que algumas pessoas sim.

Para Gabriel, as campanhas nem sempre levam as pessoas a agirem, mas a refletirem:
“Acredito que pensam sim sobre aquilo que é apresentado, mas nem sempre agem, mas esses
videos deviam ser mostrados mais vezes, para que assim ficassem mais expostos ao publico”.
Para ele o tempo em que as mensagens veiculam pode ser insuficiente e um dos motivos por
ndo serem tdo eficazes. Isabela diz: “Outras pessoas ndo sei, mas para mim funcionam”. Ela
cita ter tomado a decisdo de ser doadora de sangue através de campanhas de conscientizacgéo.
Foi através disso que passou a procurar informagdes. No caso dela, a publicidade consegue

cumprir seu papel, de informar e persuadir, levando a uma agéo.
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Os entrevistados comentam acreditarem que algumas pessoas sim, mas que isso depende
muito daquilo que consideram, dos seus ensinamentos, suas Matrizes Culturais, as campanhas
para eles, podem conseguir com que as pessoas reflitam, mas nem sempre agem, s6 0s que se
consideram prejudicados é que agem. Miguel comenta acreditar que muitas campanhas levam
as pessoas a tomarem atitudes, porém ele proprio, como no exemplo de dirigir sem carteira,
nem sempre age de acordo com o que a campanha propde. Esse problema pode ser observado
através de o que Davi diz. Além disso, o publico deixa de lembrar as campanhas, talvez por ndo
acreditar que sdo voltadas a eles. Pois o individuo guarda aquilo que considera importante,

utilitario para sua vida.

- Videos assim, como esses que vocé assistiu, fazem com que vocé pense sobre suas proprias

atitudes e, de alguma forma, conseguem incentivar vocé a mudar de habito? (Entrevistadora)

Nessa questdo os entrevistados balangam a cabega concordado com isso, como algo que
funciona para eles. Julia comenta: “Acho que sim”. Arthur: “Com certeza”. Alice diz: “Sim,
principalmente relacionado ao HIV, ao entender o que realmente acontece com a pessoa, vendo
esses videos me interessei, senti vontade de pesquisar e ler mais sobre isso, acredito que se as
pessoas conseguissem prestar mais atencdo nas propagandas conseguiriam perceber isso,
sentir essa vontade também de saber também”. A entrevistada cita no subcapitulo 5.3 ndo
assistir muito a televisao, ndo gostar muito de ficar em casa e ter abandonado os estudos, que
sdo elementos que tornam possivel a percep¢do de informacdes, os estudos sdo uma forca para
que as pessoas busquem mais informacdes, ndo que a entrevistada seja considerada alguém
despreocupada com problemas sociais, pelo contrario, mostra-se interessada, mas diz nédo
receber informacdes, ela cita ao longo da entrevista ja ter vistos cartazes sobre campanhas de
conscientizacao, ap6s conseguir perceber as informacdes, que passam de algum modo aos seu
olhos, € que passa a se interessar. No caso dela, formas diferenciadas de Formatos Industrias
sdo uma tentativa valida para percep¢do. Como dito no capitulo 4, segundo Adriana Boaski
(online, 2010), em uma campanha é importante a existéncia de diversas pecas, pois diferentes
midias podem facilitar a percepcdo e memorizagdo da campanha na mente do publico.

Percebe-se que o0s entrevistados comentam como se esses problemas, quando
apresentados a eles, os levem a pensar sobre suas atitudes, ndo discordando dessa questdo, ndo
0s considerando como pessoas que ndo ouvem, que ndo tem uma reagdo para mudar algo para
melhor, e esse pensamento talvez se refira ao que a sociedade quer dos individuos, pessoas

boas, honestas, o que é uma forma de institucionalidade, as pessoas se defendem como boas, a
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favor de uma instabilidade social. Novamente lembra-se do exemplo de Miguel, que concorda
que as campanhas o leve a pensar sobre suas atitudes, mas ja dirigiu sem carteira de motorista,
ou seja, ndo o considera como parte do problema que as campanhas procuram resolver.

Alice comenta ao decorrer da entrevista, assim como nesse momento, sentir vontade de
procurar mais informacdes atraves de campanhas, porém ela ndo tem muito acesso as
campanhas, como cita no subtitulo 5.3, ndo assiste tanto a TV e ndo sabe de muitas campanhas,
ou seja, ela diz se interessar pelo assunto, mas ndo tem tanto acesso as informacdes, 0 que pode
ser resolvido atraves de outras formas de visibilidade, como no caso de Julia, de Formatos
Industriais diferenciados, para que as informacBes cheguem até as pessoas que nao tem o
costume de assistir a televisdo. Como essas campanhas aqui apresentadas sdo produzidas para
um publico muito amplo, do Brasil, talvez haja a necessidade de mais materiais de apoio, nas
cidades que podem estar sO recebendo as informacGes através da internet e da televisdo,

contetido impresso, como no caso de Julia, ainda pode ser bem-vindo.

- Quem vocé acredita que sofre mais com esse tipo de problema? Vocé acredita que esses

problemas, apresentados, sdo considerados também seus ou de outras pessoas? (Entrevistadora)

Os entrevistados, com excec¢do de Manuela, concordam em ser um problema de todos.
Miguel pensou por algum tempo e disse: “Acho que de todos, porque todo trabalho de
conscientizagdo quer atingir a todos, os problemas sdo de todos . Davi diz: “ Acho que deveria
ser visto como um problema de todos, meu também, mas nem sempre € visto assim. Eu quero
doar sangue para ajudar, ja doei, mas nem sempre posso, eu penso e se algum dia eu
precisasse, mas ai me justifico dizendo que a falta de sangue nao é sé por minha culpa, e ai
assim acho que as pessoas vdo se justificando, como eu”.

Com o que Davi diz é possivel perceber que ha uma justificativa que as pessoas criam
para nao se sentirem culpadas, onde nem sempre todo mal que ocorre é por consequéncia delas,
cOmo se quisessem passar a culpa para outra pessoa. E como se respondessem dessa maneira:
se sdo causas sociais, o problema é de todos, mas se eu ndo ajudar, a culpa nao é sé minha, é
porque outros ndo ajudaram também. Os receptores negociam com a mensagem que é recebida,
interpretando-a como um problema de todos, e ha rejeicdo quando ndo consideram a mensagem
como parte de sua vida, de coisas que prioriza (JACKS, 2008).

Manuela diz pensar que nao: “acho que ndo, porque ndo me encaixo nesses trés tipos,
nao trato pessoas com preconceito, ndo doo sangue porque Ndo POSSO N0 momento e nao

dirijo”. Com isso, ela entende que os problemas apresentados sdo para outras pessoas, que essas
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campanhas ndo sdo dirigidas a ela. Um problema que precisa ser resolvido através de um
didlogo mais convincente da publicidade com o publico, deixando claro a quem esté apelando.
Esse modo de ver tem a ver com o perfil de cada pessoa, ela no caso, ndo se mostra tao
interessada por causas sociais, diz ndo ver campanhas sobre isso, talvez porque ndo considere
algo tdo importante na sua vida, algo que ela também tenha que resolver, vivendo, como por
exemplo, deixando que os outros resolvam os problemas do mundo, como a presidente sobre
questdes politicas, as ONGs sobre questdes de preconceito social, por exemplo. Alguns dos
entrevistados que dizem acreditar que o problema é de todos, nem sempre agem como se 0
problema fosse deles também, como ir doar sangue por ser considerado algo importante na sua
vida. Como Gabriel, que diz ao decorrer da entrevista que chegou a ir ao hospital para doar,
mas 0 sangue nao era compativel com seu conhecido, entdo desistiu, por ndo ser utilizavel a
aquela pessoa préxima. Os individuos nem sempre conseguem considerar 0s problemas sociais
como parte de seu contexto, dando prioridade aos seus interesses, talvez por acreditar, através
de suas Matrizes Culturais, que deve ajudar os mais préximos, que podem retribuir essa ajuda,
também por pensar que precisam ver os resultados de sua acdo para considerar como valida.

No caso do trénsito ha diversos elementos que o individuo considera como seus
problemas, as vezes mais do que os de seguranga, mas da parte financeira, como por exemplo
utilizar o cinto de seguranga ndo s por causa dos acidentes que podem ocorrer, mas por conta
das multas de quem ndo obedece a essa lei, agindo muitas vezes a favor de um bem material do
gue em questBes da saude fisica.

No caso do HIV, como é citado ao decorrer da entrevista, talvez os que sofram com esse
problema, de preconceito, sejam 0s que mais se sentem alvos desse tipo de campanha, mas o
publico consegue entender o que o video propde, por conta da forma que aborda, em muitas

vezes entendendo que sdo consideradas campanhas voltadas a eles.

- As campanhas de conscientizagdo tratam-se de um apelo que procura conduzir a mudangas,
com objetivo de relatar um fato que precisa ser pensado, mudado. Vocé como audiéncia o que
pensa sobre isso? Acha que de alguma forma essas campanhas conseguem levar o publico a ter

uma atitude? (Entrevistadora).

Nessa questdo tanto Sophia como Davi dizem, que no momento as campanhas até
podem chamar atencéo das pessoas, mas depois quase sempre sdo esquecidas, o publico a deixa
de lembrar. Para Julia as campanhas conseguem fazer com que as pessoas pensem, mas ainda

h& muita falta de informacao, como no caso do HIV, quando ela cita anteriormente, que uns
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ndo abracam outros por preconceito, sem saber como o virus é contraido. Manuela s6 concorda,
afirmando que para algumas pessoas sim.

Pedro, acredita que as campanhas conseguem sim, levar grande parte do publico a tomar
uma atitude. Para Sophia, as campanhas ndo ajudam em muita coisa, as atitudes dependem do
pensamento de cada um: “Acredito que a maioria das pessoas até pensam na hora, mas ndo
tomam atitude, algumas até sim, mas a maioria ndo”.

Para Davi, a maioria das pessoas pode se comover, mas poucos tomam uma atitude. Ele
diz: “Fu penso na hora que assisto, quero doar sangue, nunca vou ser preconceituoso, mas sei
que depois, em alguma hora, posso me esquecer, deixar esse pensamento de lado”. Para Arthur,
as campanhas que sdo veiculadas sdo eficazes, levam o pablico a refletir, porém os que tomam
atitudes, sdo aqueles que sofrem desses problemas. Para Alice, a maior dificuldade esta em as
pessoas assistirem a essas campanhas, mas se assistissem comentariam com outras pessoas e as
informacdes se espalhariam, o problema parece estar em captar mais a atencao do publico. Para
Isabella, as campanhas funcionam, conseguem informar.

Miguel foi explicando de modo espontaneo seu ponto de vista, realizando gestos com
as méaos para explicar o que pensa e balancando a cabeca quando algo é como ele considera
certo ou errado. "Como por exemplo de transito, se uma pessoa tem a mente boa nao vai sair e arriscar
sua vida, a maioria das pessoas falam: ah ndo vai acontecer nada e tal, muitas vezes ndo pensam que
pode acontecer um acidente, nunca acham que vai acontecer com elas, como ultrapassar sinal vermelho
porque é madrugada e ninguém vai ver, as pessoas sabem o que tem que fazer, mas nem todas fazem o
certo".

Com isso que Miguel diz é possivel observar que as campanhas que dialogam com o
publico podem ser muito eficazes, mas as Competéncias de Recepcdo levaram em conta seus
aprendizados, suas Matrizes Culturais, os resultados dependem de como cada pessoa
interpretard a mensagem, o receptor precisa entender que ele também faz parte do publico alvo.
P6r em prética as informagfes transmitidas através das campanhas depende muito de cada
pessoa, das coisas que levam em conta através de sua bagagem cultural.

E possivel perceber quando Sophia diz ndo lembrar do contetido das campanhas sobre
conscientizacgao, mas ao assistir sobre transito lembra de ja ter visto antes, o que pode ser algo
gue chamou sua atengdo no momento, mas apés foi esquecida, assim como Arthur. Também é
possivel perceber que as campanhas que abordam através da emocdo e do didlogo, tratando de
forma mais proxima a realidade com o publico podem ser consideradas eficazes, mas que

depende muito da personalidade de cada um para que haja bons resultados, como afirmou
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anteriormente Miguel, ao dizer que isso, as atitudes, dependem muito dos ensinamentos de cada
pessoa, das consideracgdes realizadas levando em conta as Matrizes Culturais.

Para Davi, em relacdo as campanhas de transito, por mais que sejam criadas, sempre vai
ter pessoas que ndo respeitardo as leis, isso dependera de seus ensinamentos, assim como agir
com preconceito ou doar sangue. Ele acredita que no mundo ha pessoas que tomam atitudes
positivas e as que tomam as atitudes negativas e que para que uma campanha traga resultados
positivos deve trazer aspectos que mexam com a emocao, que seja campanhas de atitudes,
segundo ele. Ele lembra de ja ter assistido a de transito que foi apresentada, acha que tanto ela
como a de sangue sdo eficazes quando as pessoas ja tém um conhecimento sobre aquilo, como
por exemplo quando ele cita que j& agiu com preconceito, mas que aprendeu ouvindo sua
namorada falar o quanto essa atitude € negativa. Comenta que gostou de assistir o video de HIV,
achou legal por apresentar a realidade e considera a campanha com impactante, mas, para ele,
as campanhas podem ser esquecidas e por isso nem sempre levando o publico a tomar uma
atitude.

Pedro gosta de viajar, mas nao dirige e tem poucas informacdes sobre o transito, ele
sabe aquilo que percebe, que seus pais falam, que seus amigos comentam, as informacdes sobre
isso sdo adquiridas por ele através de formas de sociabilidade. Ele ndo doa sangue, mas gostaria
de doar, porém diz ndo saber como. O que parece, é que h& necessidade de outros modos de
abordagens, de Formatos Industriais na cidade para chamar a atencdo das pessoas para esses
apelos. Ele acredita que as campanhas de conscientizacdo sdo eficazes, mas ndo escuta muito
sobre acidentes, doacdo de sangue, por exemplo, o que pode ser uma falha de comunicacéo.

Para Gabriel, as campanhas de conscientizacdo podem ser eficazes se tiverem um
didlogo com o publico, que mexa com a emogao, mas mesmo assim, isso ndo ira garantir que o
publico tomard uma atitude, mas pensara sobre isso, como em seu caso, ele lembra de ter
assistido a campanhas de doacdo de sangue, tem conhecimentos sobre isso, mas sé doaria se
algum conhecido precisasse.

Percebe-se que com 0 que 0s participantes comentam, que as campanhas até podem
levar o pablico a refletir, a se interessar pelo assunto, mas que nem todos irdo agir para mudar
a situacdo, que geralmente aqueles que ja viveram situagdes proximas ao que os apelos tratam,
como sofrer de preconceito, que muitos dos entrevistados citam ao decorrer da entrevista,
consideram importantes as campanhas. Quando uma campanha trata do assunto de maneira
préxima a realidade do receptor, inserindo o publico no contexto da questdo, levando-o a

entender que a campanha também é para ele, torna-se atrativa.
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5.4.1. Tréansito

Lembrando, nesses subtitulos, sobre transito, doacéo de sangue e preconceito social séo
apresentadas primeiro as questdes antes da apresentacdo dos videos e depois as questdes de
apos a apresentacdo dos videos, além disso, algumas questdes que aparecem separadas no

roteiro sdo unidas a outras quando muito parecidas, ou quando as respostas sao semelhantes.

- Vocé costuma ir para outros lugares, viajar? Se viaja é de carro ou de dnibus? Vocé dirige,

possui entendimentos sobre o transito? (Entrevistadora)

Essa questdo os entrevistados responderam espontaneamente, com certa empolgacao.
Todos os entrevistados dizem viajar ou ja ter viajado, Manuela diz ndo viajar ultimamente.
Miguel acena um sim e fala: “Sempre vou a Santa Maria, as vezes de Onibus, as vezes de carro”.
Sophia diz: “As vezes”. Davi: “Ultimamente néo tenho viajado, mas gosto de viajar, ja viajei
de carro, de énibus e também de moto”. Os outros entrevistados dizem viajar de 6nibus.

Miguel diz: “ja dirigi”, riu e comentou: “ N&o tenho carteira, mas entendo sobre o
transito sim”. Assim como Miguel, Arthur j& dirigiu sem carteira, mas diz saber sobre as leis
do transito. Sophia ¢ Davi confirmam: “Sim”. Pedro, Alice, Julia, Manuela e Isabella dizem nao
dirigir e entender algumas coisas apenas sobre transito.

E possivel perceber que alguns dos entrevistados, que ndo dirigem, dizem entender
algumas coisas sobre o transito, mas nao consideram saber tanto, os que dirigem, ja afirmam
saber, parecendo que os entrevistados buscam mais informagfes sobre aquilo que mais
praticam, que faz mais parte do seu dia a dia, que é prioridade sua, isso pode ser visto como um
problema para a construcdo das campanhas, pois se o publico ndo considera que algo é

prioridade sua, acaba ndo se importando tanto, vendo com problemas de outras pessoas.

- O que pensa sobre a forma como as pessoas dirigem na cidade de Sdo Borja? (Entrevistadora)

Miguel comenta, com seriedade: “Bah....muitos ndo respeitam. O maior problema € ndo
respeitarem o sinal”. Sophia fala da sua opinido espontaneamente, balancando a cabeca como
guem ndo concorda com a situagdo: “Muito mal, acho que ndo respeitam”. Davi pensa por
algum tempo e diz acreditar que a maioria ndo: “Geralmente tem os que respeitam e os que ndo
respeitam, mas acho que a maioria ndo”. Pedro fica um tempo pensativo, apds comenta:

“Algumas ndo, algumas sim”. Alice demorou um tempo para responder, ficando pensativa,
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como se ndo soubesse exatamente sobre qual informacéo traria sobre a forma como as pessoas
dirigem na sua opini&o, ap6s um tempo ela diz: “E um pouco irresponsdvel as vezes, respeitar
a sinaleira e os pedestres é algo que ndo acontece muito aqui”.

Gabriel pensa por algum tempo e apos diz: “Acho que nem todos dirigem da forma como
aprendem, ndo respeitam o transito da maneira como é ensinado”, no caso referindo-se ao
curso para adquirir a carteira de motorista, “digo isso em relacdo a vérias coisas, como
ultrapassagem, estresse, falta de paciéncia das pessoas”. Julia ri ao comentar, levando a
entender que as leis ndo sao levadas a sério: “é horrivel, as leis ndo funcionam”. Comentando
como culpasse as leis por ndo funcionarem, porém, as leis s&o regras, para as leis funcionarem
cada um precisa fazer sua parte, as pessoas é que decidem se védo coloca-las em pratica ou néo.

Isabella mostra uma visdo um pouco diferente dos outros entrevistados em relacdo a
isso, ndo que concorde que todos respeitem, mas faz uma comparagdo com antes e acredita que
agora possa estar melhor: “Hoje em dia respeitam um pouco mais que antes, ndo tanto quanto
precisaria, como em relacdo a faixa de pedestre, hoje em dia tem motoristas que param”.
Isabela, com essa visdo, talvez seja uma pessoa observadora, comparando o antes com 0 agora,
observando o que ocorre a longo prazo, para assim tirar conclusdes, que para ela, nesse caso, 0
transito esta melhor que antigamente, mas ndo que essa melhora seja suficiente. Como no
subcapitulo 5.3 diz ter 20 anos, ser uma pessoa muito jovem, talvez tenha construindo esse
pensamento através de o que outras pessoas dizem, através de formas de sociabilidade, de
ensinamentos que foi adquirindo ao longo da vida. Manuela comenta: “Acho que 0s motoristas
ndo respeitam os pedestres”. Ela diz ndo dirigir, ndo entender muito sobre o trénsito, mas pensa
sobre a sua posicgéo, de pedestre, tirando conclus6es sobre o transito. Ela leva em consideragéo
as suas condicoes.

Miguel anteriormente comenta ja ter dirigido sem carteira, e nessa questdo fala das
pessoas que nao respeitam, porém ele proprio se encaixaria no quesito das pessoas que nao
seguem tudo que a lei diz, talvez fale dos que néo respeitam por acreditar que as campanhas
que abordam sobre isso ndo sejam diretamente para ele, levando em consideracéo a questéo do
nunca é para mim, de encontrar um modo de se defender, como a mediacdo por
institucionalidade, da cultura da sociedade, que € a busca que as pessoas tem pela ordem, porém
sempre defendendo a si, aos seus interesses, concordando que € preciso buscar solucGes para
os problemas do mundo, porém sem colocar-se no contexto dos causadores dos problemas. Isso
leva a pensar que se algumas campanhas ndo tragam tantos resultados eficazes, talvez o fator
disso seja que as pessoas podem acreditar que ndo sao sempre dirigidas para elas, mas para 0s

outros.
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As pessoas que nem sempre acreditam que os apelos estdo dirigidos a elas, se colocando
em uma posicdo de que ndo precisam se responsabilizar pelo fato, podem ter esse pensamento
por acreditar que muitas vezes as responsabilidades séo da policia, do governo, dos juizes por
exemplo, deixando os problemas para que os presidentes resolvam enquanto se preocupam em
resolver seu problemas pessoais, como 0s entrevistados que ndo dirigem e dizem ndo saber
tanto sobre transito, sobre as leis, por ndo dirigir, porém, sdo pedestres, fazem parte de alguma
forma desse contexto, até o ponto que chame a atengéo, pois nem todos que nao sabem sobre 0
preconceito em relacdo ao HIV sdo preconceituosos, as pessoas s6 ndo se importam com aquilo
que n&o as interessa N0 momento.

N&o tratar sobre assuntos de causas sociais pode ser um problema ainda maior, se ndo
houvessem as campanhas, a falta de informacéo pode ser entendida como um problema, ndo
gue as campanhas ndo adiantem, mas € preciso pensar mais em como encaixar o publico para

que ele se sinta dentro do contexto do que esta sendo anunciado.

- E em outros lugares que conhece? (Entrevistadora)

Miguel responde rapidamente: “Raramente vai ter alguém que respeite”. Sophia,
Gabriel e Davi comentam acharem que em qualquer lugar, nem todos irdo respeitar. Eles
respondem com certeza de sua ideia, balangando a cabeca como se iSso que acontece, na visao
deles, seja uma decepgdo. Segundo Gabriel: “As leis estdo no papel, mas tem muita gente que
ndo segue elas e que ndo é cobrado”. Ele fala como algo que parece ndo ser totalmente
controlado pelas autoridades.

Pedro diz: “Acho que tem lugares que muitos respeitam, como em ljui, que param na
faixa de pedestres, em S&o Borja ja é mais dificil”. Ele sorri apds fazer essa comparagdo. Alice
diz que aqui ndo acredita que respeitem muito, mas que na serra, na capital, pelo que ela pode
perceber quando visitou l4, os motoristas pareciam respeitar.

Alguns entrevistados fazem comparacfes com outros lugares onde ja estiveram
algumal/s vezes, afirmando que na sua cidade é de um jeito e na outra cidade é de outro.
Diferenciando, comparando, para assim tirar uma conclusdo. Tomando uma posicdo, sobre
identidade e diferenca, como diz Silva (2012) através de auto referéncia, como dizer a
identidade da cidade natal, comparando como outras cidades, tirando a conclusdo através da

diferenca entre elas.
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- Em relacédo aos acidentes de transito vocé tem alguma informacéo, sabe sobre algo? O pensa
sobre isso? (Entrevistadora)

Os entrevistados, com excecdo de Pedro, Manuela e Alice, que ndo tem muita
informacdo sobre isso, comentam ja terem visto algo na televisdo. Pedro diz: “N&o vejo muito
sobre iss0” assim como Alice, que comenta: “Mas devem ocorrer por pressa, descuido como
guando o motorista esta no telefone, falta de paciéncia, em questao de segundos qualquer coisa
pode acontecer”’. Miguel diz: “As vezes vejo algo na TV, acho que é algo que acontece em
todos os lugares”. Davi comenta: “Sempre vejo algo na TV, e isso na minha opiniéo, ocorre por
falta de atenc&o. Poucas vezes ocorre um acidente por acidente, acho que sempre tem um fator, como
falta de atencdo, velocidade, bebidas alcodlicas”.

Essa questdo ambos entrevistados responderam com seriedade. Alice, mesmo ao
comentar que ndo tem muita informacéo sobre isso, traz informac6es que pensa ser 0 motivo
dos acidentes, do modo como falou, entende-se que ndo adquire tantas informacdes através de
modos formalizados, mas para a construcdo dessa ideia, pode ter levado em consideracéo
ensinamentos aprendidos através de modos interpessoais, da relacdo com outras pessoas, para
assim tirar essas conclusdes.

Além dos veiculos formalizados para se comunicar, também ha os interpessoais, que
séo o relacionamento entre duas ou mais pessoas, na escola, no trabalho por exemplo. Entende-
se que a publicidade precisa tomar cuidados em relacdo as mensagens transmitidas, para que
estejam sempre claras, ndo acarretando em mas interpretacdes, comentarios que podem ser
indevidos, realizados no processo de sociabilidade, nas relacdes cotidianas, realizados através
do boca a boca.

Davi exp0e seu ponto de vista, comentando porque acha que os acidentes ocorrem, cCoOmo
foi citado, através dele é possivel perceber que informacdes sdo capazes chegar ao publico, que
as campanhas sobre isso conseguem informar aqueles que estdo dispostos a recebe-las, que se
interessam pelos assuntos. Arthur sé comenta, com certa timidez, que sabe que ocorrem
bastantes acidentes através de noticiarios e pelo boca a boca.

Julia conta uma situacdo que presenciou no seu cotidiano, espontaneamente: “Sim, sim,
ontem mesmo, uma mulher que veio para a cidade sofreu um acidente de moto, mas ela e o
motorista do outro veiculo fizeram um acordo para que ndo houvessem denuncias”. OU Sgja,
ambos optando por ndo envolver a policia, tomando uma decisdo que pensam ser o melhor para
eles, a entrevistada conta balangando a cabega como se descordasse dessa atitude, levando em

consideragdo os seus conhecimentos para jugar como certo ou errado.
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Percebe-se que os entrevistados captam informac6es que consideram relevantes para
sua vida, ou situagcdes que os fazem entender a importancia de seguir as leis. Aqueles que
dirigem sdo os que dizem entender sobre o transito e alguns citam a televisdo como meio de
grande importancia para comunicar sobre 0s assuntos sociais. As pessoas recebem noticias de
alguma forma, através dos tipos formalizados, como a televisao e interpessoais de comunicagéo,
que séo as mensagens transmitidas nas relagdes de sociabilidade. Os modos interpessoais séo
uma forma de transmitir significados, € importante que o puablico compreenda a mensagem da
forma que ela esté sendo transmitida, entendendo seu sentido real, para que assim ndo surjam
comentarios distorcidos da informacao.

Ap0s a apresentacdo dos videos aos participantes € questionado:

- Em relacdo ao primeiro (sobre transito), o que mais chamou sua atenc¢do? O que vocé lembra

do VT? Porque chamou ou ndo sua atengdo? (Entrevistadora)

Miguel conta: “O de trdnsito chamou minha aten¢do porque mostra o resultado das
atitudes das pessoas”. Sophia diz: “O primeiro chama aten¢do por mostrar a velocidade e a
pessoa se machucando”. Davi diz que o que chama a sua ateng@o ¢ o video mostrar que na vida
real é raro ter uma segunda chance, que é preciso tomar cuidado nas decisdes: “E preciso
respeitar as leis”. Arthur, Alice e Pedro comentam sobre a questdo da velocidade, Arthur diz:
“o resultado € o que chama aten¢@o”. Gabriel comenta: “O que chama a aten¢do € a questao
de que naquele video € possivel voltar atrds, mas que na vida real ndo tem volta, que é a
realidade, a verdade”. Para Julia, as palavras, a narracao do video é o que chama a atencéo, o
que ¢ dito. Isabella diz: “O interessante, que chama a atengdo ¢ mostrarem que na vida real o
tempo ndo volta”.

Os entrevistados citam alguns aspectos que consideram interessantes, como apresentar
as consequéncias como resultado de mas atitudes, que na vida real, as pessoas, diferente do caso
do video, ndo tém como voltar atras e fazer diferente e também sobre a forma como o VT é
narrado. Alguns dos entrevistados dizem lembrar de ja terem assistido ao VT antes, e
consideram aspectos que chamam a atencdo, lembram de pontos que o video aborda. Como foi
dito anteriormente no capitulo que trata sobre a Publicidade e Campanhas Publicitarias, as
campanhas s@o um conjunto de esforcos que visam informar as pessoas, nesse €aso, 0S
entrevistados mostram compreender a conversa da campanha, porém, a campanha ndo alcanca
totalmente o proposito de conduzir a mudancgas, como os entrevistados citam anteriormente, é

dificil fazem com que todos respeitem.
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A campanha pode chamar a atencdo de alguns dos participantes, porém tomar uma
atitude em relacdo a isso dependera de cada pessoa, a campanha informa, levando o publico a
refletir sobre, mas ndo toma conta totalmente do compromisso de mobilizar, de levar o publico
a tomar uma atitude.

Talvez o fato de o publico lembrar apenas ap6s assistir novamente a campanhas seja
porque 0 emissor esteja mais preocupado em divulgar, do que com o que o publico vai pensar
sobre aquilo, a campanha quer divulgar os riscos do transito, informando, mas néo levando em
consideracdo as coisas que o publico gosta de ver, que gostaria de ver nesse tipo de campanha.
E preciso utilizar coisas que o publico se identifique, para captar seu interesse. E além disso o
modo de insercdo da campanha, que pode estar sendo passada em um horério onde h4 muitas
outras concorréncias, diversos tipos de andncios, trazendo muita informacéo para o publico,
gue guardara apenas aquilo que é considerado interessante.

Lembrando, como é dito no subtitulo 6.1, que trata sobre as pecas selecionadas, que a
campanha lancada pelo Detran surge com objetivo de causar impacto, alertando o publico sobre
0s riscos na estrada, entre os videos veiculados nessa campanha, é apresentado o sobre
velocidade, que consegue deixar claro na mente dos entrevistados os riscos do que pode
acontecer quando se ultrapassa os limites, e que as consequéncias nao tém volta. O video foi
lembrado por alguns dos participantes que ja tinham o assistido antes, com isso entende-se que
foi capaz de leva-los a refletir, porém, com o que é descrito, nem todos agem em relagéo a isso,
ndo tornando a campanha completamente eficaz, o publico percebe a campanha, entende o que
ela quer informar, pela sua linguagem simples, clara e atrativa, como é entendido através das
falas, mas nem todos colocam esse conhecimento em pratica. A campanha, como ja dito antes,
é considerada uma das trés melhores institucionais do Brasil, considerada nesse caso, boa pelo
seu conteudo, ndo com intensbes principais de conscientizar, pensando na atitude que a
recepcdo precisa tomar, em oque faria o publico mudar de atitude, mas de assumir o objetivo
de informar. Como a campanha é lancada por um 6rgdo publico, acaba preocupando-se em
informar de maneira a atingir um publico geral, de todo o Brasil, ndo estudando um publico em
especifico para entender o que gostaria de receber, ndo analisando o lado da recepc¢do, para
entender como tornar mais eficaz esse processo comunicativo, que segundo Boaventura (online,
2010) ocorre atraveés de pesquisas na recepcao. Entender o que o publico considera eficaz e usas
de elementos que sdo considerados atrativos por ele sdo maneiras de induzi-los a uma acéo.
Através dos Estudos Culturais entende-se que é necessaria uma busca pelo entendimento sobre
a dimensao dos significados, o que é anunciado nessa campanha pode ndo ser compreendido da

mesma forma por todos os receptores, por isso € importante analisa-los. Para compreender o
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gue uma mensagem emitida representara é necessario entender as identidades, que sao seres da
cultura e dos sistemas simbdlicos que as compdem (SILVA, 2012). Segundo Martin-Barbero
(2006) é preciso estudar as explicacbes da sociedade, para ndo apenas compreender as
situacOes, mas 0 que desperta a consciéncia, o que leva as acoes.

A comunicacdo realizada através desse tipo de campanha precisa considerar mais a
cultura do povo, em questdes de mediacdo, para que assim haja um conhecimento e
reconhecimento do publico com a mensagem. Mais Util seria ndo apenas transmitir uma
informacdo, mas torna-la atrativa em relacao a aquilo que o publico gosta de ver, para que assim
ela a receba, a entenda, e compartilhe-a, informando outras pessoas (MARTIN-BARBERO,
2006).

5.4.2. Doacao de Sangue

- Em relacdo a campanhas de doacdo de sangue, lembra de ter visto alguma campanha? Lembra

de algo que chamou sua atencéo? (Entrevistadora)

Arthur, Gabriel e Miguel dizem lembrar que alguma vez ja assistiram, mas ndo lembram
de o que era apresentado nos videos. Miguel pensou um pouco e respondeu: “So lembro que ja
teve”. Sophia diz: “N&o lembro agora”. Davi diz: “Lembro sim” e ficou pensativo, apds pensar
por um tempo diz: “Lembro de uma que aparecia uns jogadores de basquete e que eles davam
0 sangue pela camisa, e diziam faca vocé também, doe sangue, algo assim, a Unica que me
lembro agora”.

Pedro diz ndo lembrar de qualquer campanha, como ele diz no subcapitulo 5.3, ndo tem
costume de assistir a televisao, o que dificulta um pouco a percepcao dessas campanhas, ja que
a de doacdo de sangue pertence a um érgdo publico, veiculada em todo o Brasil, talvez ndo
tento outros formatos de anuncio na cidade do participante, além do VT na televisdo e anincios
na internet, que sdo mais visiveis a quem vai atras dessas informacdes, nesse caso, mais
Formatos Industriais poderiam facilitar a percepgéo.

Alice diz lembrar de campanhas relacionadas a salvar vidas, segundo ela: “doar sangue
para salvar vidas”. Julia pensa por algum tempo e comenta de forma esponténea, mas com
seriedade: “Ndo lembro agora, mas a minha irmd doava, mas teve uma doenga e ndao pode
mais doar”. Nessa questdo a entrevistada ja responde a questdo que seria apresentada logo

adiante.
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Isabella diz ja ter visto campanhas da RBS sobre doacéo de sangue, mas ndo algo que
lembre, s6 sabe que j& teve, talvez por campanhas assim estarem inseridas em horarios ndo
favorecedores, como por exemplo no meio de um filme, onde o publico sai no intervalo para ir
ao banheiro, entre outros fatores. Ela diz: “Para mim essas campanhas funcionaram, porque eu
doo, agora para os outros ndo sei”. O que parece, através do que ela comenta, é que as
campanhas foram capazes de a informar sobre isso e leva-la ao ato de ser doadora. No caso
dela, houve o que o modelo AIDA chama de processo em que o0 publico segue para aquisi¢éo/
acao em relacdo ao que esta sendo emitido. A entrevistada diz ndo lembrar dos contetdos de
campanhas assim, talvez o fato dela ter comecado a doar sangue v& além das informac6es que
recebeu, mas por considerar uma atitude legal, levar em conta suas Matrizes Culturais,
ensinamentos que a encorajaram a tomar uma atitude.

Alguns dos entrevistados dizem saber que sdo veiculadas campanhas sobre doacéo de
sangue, mas ndo lembram o que foi apresentado nessas campanhas, talvez porque falte modos
de abordagens para atrair ainda mais atencao desse publico, como por exemplo no caso do Davi,
que diz lembrar de uma campanha onde apareciam jogadores de basquete, nesse caso, se ele se
interessa por esportes, € 0 que pode ter captado sua atencdo, fazendo com que ele nédo
esquecesse, por fazer referéncia aos jogadores que doam sangue.

Utilizar outros aspectos, ndo necessariamente sobre o tema, para captar o interesse do
publico também sdo tentativas validas, como nesse caso, onde 0 que capta o interesse do
participante para o video pode ser os jogadores, ap0s isso sdo trazidas informacdes sobre a
tematica, dentro do que considera interessante sdo trazidas as informacoes e apelos sobre causas
sociais.

Talvez a falta de percepcdo das campanhas refere-se a uma necessidade em
diversificacdo de Formatos Industriais, segundo Martin-Barbero (2006), a competitividade
industrial manifesta cada vez mais seu grau de desenvolvimento tecnoldgico, inovagdo e
diversificacdo-especializagdo profissional em uma empresa. As ideologias profissionais
aparecem cada vez mais como componente e campo entre as exigéncias do sistema produtivo,
demandas sociais, criatividade, para que isso resulte em formas de resisténcia.

O acesso aos modos de usos passa por um ver, onde as pessoas se confrontam com
diversas modalidades e competéncias (MARTIN-BARBERO, 2006), selecionado entre tantas
informacdes aquilo que consideram importantes, nesse caso, acabam ndo guardado tanto sobre
isso, talvez por ndo considerarem um problema no qual estdo inseridas, mas um problema de

outras pessoas, dando prioridade a outras informag6es que consideram mais relevantes.



80

Segundo Sant’Anna (2013), a publicidade utiliza de diversos meios para convencer e
persuadir, nesse caso, acaba ndo cumprindo o papel de convencer o publico, onde apenas Davi
e lIsabella doam sangue, e lIsabella diz ter tido o incentivo através de campanhas de
conscientizacdo ao decorrer da entrevista, 0s outros participantes parecem procurar uma
justificativa, por ndo serem doadores. Talvez falte definir de modo mais especifico o publico-
alvo, criando campanhas direcionadas a jovens, outras a adultos, outras para a terceira idade
por exemplo. Segundo Hoff (2004), as mensagens para diferentes publicos ndo podem ser
iguais, pois cada publico tem seu repertdrio e seus interesses, por isso na producdo de uma

mensagem é preciso definir o alvo.

- Vocé ja doou, doa sangue ou pensa sobre esse assunto? (Entrevistadora)

Sophia afirma n&o ser e doar se um conhecido seu precisasse, como Gabriel, que diz ter
ido ao hospital doar sangue, mas que seu sangue ndo era compativel com o da pessoa que estava
precisando, que era conhecido seu, e entdo desistiu de doar. Assim, entende-se que o Sophia e
Gabriel s6 doariam para pessoas proximas que estivessem precisando e ndo para desconhecidos,
talvez falte informacédo a eles, de o quanto outras pessoas também precisam. Como € dito no
capitulo que aborda sobre a Publicidade e Campanhas Publicitérias, a publicidade esta destinada
a criar, aumentar ou manter a percepcao do publico sobre o que esta sendo anunciado e a fazer
com que as pessoas pensem sobre aquilo, alguns dos entrevistados sabem que campanhas assim
sdo anunciadas, mas ndo lembrar sobre os apelos e informacdes trazidas por elas.

Davi e Isabella sdo doadores, concordam em ser um modo de ajudar os outros. Arthur
conta que antes era doador, mas que agora ndo pode mais doar, mas prefere ndo contar o motivo.
Pedro diz ndo ser doador, mas pensa em doar, comenta: “tenho um pouco de medo, mas também
ndo tenho informagées, ndo sei como funciona”. ASsim como Pedro, Julia cita 0 medo como
fator para ndo ser doadora, quando a entrevistadora questiona, ela comenta sorrindo: “Eu tenho
medo”. Manuela diz nunca ter doado e comenta ndo pensar muito no assunto: “Eu ndo doo
porque dizem que quando alguém faz uma tatuagem, essa pessoa ndo pode doar por um ano”,
ela comenta com seriedade, como a entrevistada diz no subcapitulo 5.3 ndo assistir televisao e
nem ter visto campanhas de conscientizagdo, mostrando-se ndo muito interessada em assuntos
relacionados a isso, nesse momento se mostra bem informada, e essa informacéo, pode ter
adquirido através de formas de sociabilidade, de conversas, do boca a boca, meio interpessoal
que leva informacdo as pessoas, alguém que soube sobre o assunto, através de campanhas,

noticiarios, pode ter a informado ela sobre isso, por esse motivo considera-se importante que as
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campanhas deixem claro aquilo que anunciam, para que as informacdes sejam repassadas, da

maneira como sdo codificadas.

- Conhece alguém que faz isso? O que pensa sobre as pessoas que doam, 0 que pensa sobre

isso? (Entrevistadora)

Miguel diz e ri ao falar da atitude espontanea: “Conheco, acho que € uma atitude legal,
mas também ndo sei se doam por livre e espontanea vontade”. Apds diz: Mas é uma boa”.
Sophia comenta: “Conhego sim. Acho uma atitude legal”. Davi diz conhecer também, e cita
sua namorada com uma das pessoas que ele sabe que doam, acredita que isso € uma forma de
ajudar as pessoas, assim como ele Arthur e Gabriel comentam que pensam ser uma atitude legal,
uma forma de ajudar.

Pedro diz: “N&o conhego ninguém, que eu saiba que doa, mas acho que os que doam
sdo pessoas caridosas, elas pensam no préximo”. Ele fala balangando a cabega como se
concordasse com essa atitude. Julia ja havia citado sua irma como doadora, ¢la diz “ela doava,
mas sofreu de meningite e ndo pode mais continuar doando”, ela ainda comenta sobre o que
pensa sobre isso: “Eu acho legal, acho uma atitude corajosa”, anteriormente cita 0 medo como
causa de ndo se doadora, agora comenta sobre a coragem, como caracteristica das pessoas que
doam. lIsabela sorri e comenta: “Acho que as pessoas que doam sdo pessoas bem legais”.
Manuela diz conhecer pessoas que doam, comenta “acho bem legal, uma atitude interessante”.

Os entrevistados, por mais que com excecdo de Isabella e Davi, ndo sejam doadores,
comentam pensarem ser uma atitude legal, de boas pessoas, vendo os doadores como exemplos.
E esse pensamento pode ter surgido através das representacdes, das ideias que a sociedade
constréi do mundo, ideias que materializam as Matrizes Culturais, sobre o que é positivo e
negativo.

Os entrevistados comentam sobre aquilo que consideram bom, atos de bem em uma
sociedade, os individuos fazem um apanho nos seus conhecimentos afirmando o que
consideram atitude legal, encontrando-se em uma posi¢do de negociacdo com a mensagem
recebida, considerando as pessoas que doam como pessoas que fazem o bem, mas ao mesmo

tempo alguns acabam se defendendo atraves de justificativas por nao doar.

Ap0s a apresentacdo dos videos aos participantes € questionado:
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- E 0 segundo, sobre doacéo de sangue, o que mais chamou sua aten¢do? O que vocé lembra do
VT? Porque chamou ou néo sua aten¢do? (Entrevistadora)

Miguel pensa por um tempo ¢ apds diz: “O sobre doacdo de sangue ndo chamou muita
minha atengdo, deveriam fazer como o do HIV, da forma como foi apresentado, com todas
aquelas pessoas”. Sophia comenta: “O segundo ndo chama muito atencéo, porque de doagao
de sangue é sempre a mesma coisa’’ € Arthur assim como ela, diz que o video ndo chama muita
atencdo, ndo causa impacto.

Davi diz que o que chama sua atencdo é o video mostrar que algumas pessoas precisam
desse gesto de bondade. Pedro comenta que o que mais chama a atencéo no video é a questo
da cura: “Quando aparece ela recebendo o sangue, como quem recebe a cura”.

Alice diz: “Em relacdo ao video acho interessante trazerem os dados estatisticos,
porgue prova o nimero de pessoas que precisam de doacdo, mostrando que ndo existem tantas
doagoes quanto o que precisa”, ela ainda diz considerar a campanha como boa, por mostrar
uma personagem recebendo doacdo, mas fala que a campanha ndo deve ter sido veiculada por
um tempo necessario para gravar na mente: “Eu mesma nem tinha visto ainda essa campanha” .
Gabriel, lembra de ter assistido ao video, mas ndo o considera como impactante, segundo ele:
“Q video mostra que é preciso doar sangue, mas ndo fala muito da importancia e da falta que
isso faz”. Isabela reforga sua opinido de antes, mas diz ndo ter nenhum aspecto impactante:
“N&o teve nada que chamasse mesmo a atencéo, mas videos assim sdo sempre validos”.

Alguns dos entrevistados ndo consideram o video como atrativo, ou seja, a publicidade
nesse caso Ndo consegue atingir seus objetivos de maneira eficaz, e um dos motivos Sophia
traz, quando fala que as abordagens sdo sempre parecidas, que esse tipo de campanha deveria
mudar, pois se antes causava impacto, agora ja ndo funciona mais, acabou se tornado uma coisa
repetitiva. Alguns entrevistados trazem aspectos considerados como uma boa forma de
abordagem, como apresentar como outras pessoas precisam desse gesto, que quando uma
pessoa que precisa da cura, melhora ao receber. E preciso apresentar de forma mais clara sobre
a falta e a importancia de ser doador, mostrar de maneira mais impactante que o nimero de
doadores precisa crescer, que € preciso mudar isso, e veicular por mais tempo.

Percebe-se uma insatisfacdo do publico em relagdo a campanha, como é dito por Sophia,
esse tipo de abordagem parece sempre 0 mesmo, e 0 modo como 0 publico consome uma
informacgdo muda com o tempo, por conta de insatisfagdes vai em busca do que lhe interessa
mais, dando mais atencdo a aquilo que Ihe é considerado como necessario e desejavel, nesse

caso hé necessidade em provar o publico o quanto esse gesto € necessario. Segundo Canclini
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(2008), o publico espera por surpresas e essas formas de pensamento referem-se a construgéo e
desenvolvimento de identidades, é preciso acompanhar essa forma de desejo pelo que € novo,
necessario, das audiéncias.

A publicidade, tem como objetivo, nos meios de comunicacdo, modificar ou reforcar
atitudes e habitos (GOMES, 2008), nesse caso acaba assumindo um compromisso através da
campanha de conscientiza¢do nao dando conta de levar boa parte do publico a uma acao.

A campanha lancada pelo Ministério Publico sobre doagédo de sangue, como tratada no
subtitulo 6.1, tem como propdsito alertar a comunidade sobre a queda de doadores, isso foi
percebido por Alice, que cita esse fator como importante. Talvez os apelos ndo tenham ficados
tdo claros ou o video acaba ndo trazendo aspectos que captem a atencdo e interesse do publico,
como cita Sophia ao decorrer da entrevista, as campanhas sobre isso sdo muito repetitivas,
levando a entender que um modo diferenciado de apelar para isso talvez auxilie para o sucesso
de campanhas assim. J& que o assunto pode nao estar sendo visto como parte da vida de alguns
entrevistados, a ndo ser que os afete de modo direto, outras formas de abordagens, de Formatos
Industriais podem ser bem vidas, com apelos emotivos, que insiram o telespectador no contexto.
Desde 1960, os Estudos Culturais veem a modernidade como um progresso, hd muitas
mudangas com o desenvolvimento do mundo, alguns participantes citam a repetitividade nesse
tipo de campanha como algo desanimador, necessita-se de elementos que acompanham esse
desenvolvimento, que ndo utilizem repetitivamente 0s mesmos termos, mas que utilizem de
formas diferenciadas, de um didlogo contemporaneo que converse da maneira o publico gosta.
E necessario estar de acordo com os estilos populares urbanos.

As pessoas tém seus habitos, seus costumes, como nesse caso, onde alguns s6 doariam
para algum conhecido, uma pessoa mais proxima, ndo € um assunto no qual as pessoas se
preocupam de forma geral, preocupando-se com o restante do mundo, a doacdo de sangue passa
ser vista como problema no momento em que um parente precisa por exemplo, e depois que 0
parente ndo precisa mais as pessoas deixam de se preocupar, em grande parte dos causos, ndo
h& uma condicdo permanente de haver essa preocupac¢ao. Por mais que muitas pessoas tenham
um senso de comunidade acabam agindo com senso de sobrevivéncia, como tentar auxiliar
aqueles que sdo préximos que podem ajudar quando precisar de ajuda. Ajudar um estranho pode
Ser 0 que as pessoas nao estao considerando importante, pois ndo vao ver essa pessoa, saber se
0 sangue ajudou ou ndo, algumas pessoas podem fazer isso, ajudar um desconhecido, para se
sentir bem, mas isso também é uma contrapartida, pois se sentir bem ja é um motivo, de

autoestima.
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Uma das entrevistadas comenta que através das informagdes das campanhas de
conscientizacao passou a ser doadora, nesse caso, a Competéncia de Recepc¢éo dela é um pouco
diferente dos demais, ela acaba pensando em uma coisa que 0s outros geralmente ndo pensam,
que € Isabella, na campanha sobre o transito faz comparacdes com o antes e o agora para tirar
conclusdes sobre o transito da cidade, mostrando-se observadora, como ela ainda é jovem, com
20 anos, talvez leve em consideracdo para a construcdo desse pensamento, de fazer
comparacgOes, suas Matrizes Culturais, ensinamentos que pode ter adquirido através de seus
pais, além disso, ela é estudante, talvez os estudos a instiguem a procurar informacdes sobre
1SS0 e pensar dessa forma.

Alguns aspectos podem ser considerados para serem informados em campanhas sobre
doacdo de sangue, como tratar sobre como outras pessoas também necessitam de doac6es e ndo
s0 os conhecidos. Definir e criar mensagens de acordo com o publico alvo, com o seu repertorio
de conhecimentos. Falar sobre o medo, que alguns entrevistados dizem ser a causa por néo
doarem, 0 como é importante ajudar os outros. Como citam Davi e Isabella, mais informacGes
sobre o0 que precisa para ser doador, Pedro cita ndo ter muitas informacdes, porém o entrevistado
diz anteriormente ndo assistir muito a televisao, mas esta sempre conectado a internet, ambos
meios onde veiculam videos publicitarios, mas se ele diz ndo ter muitas informacdes talvez as
campanhas devessem veicular ainda mais vezes através de outros meios, através da cultura
audiovisual, da tecnicidade que medeia no circuito da comunicagdo, nos meios eletronicos,

como computadores.

5.4.3. Preconceito Social

- Também em relacdo a causas sociais, como doacdo de sangue, campanhas de transito, é
possivel perceber que ainda ha preconceito, como por exemplo em relacdo a pessoas portadoras
de HIV, mesmo nos dias de hoje. O que vocé pensa sobre isso, sobre o preconceito?
(Entrevistadora)

Miguel comenta: “Acho que as pessoas que sofrem se sentem excluidas”. Apos isso, deu
um exemplo: “Como quando se aproximam de alguém, ai as outras pessoas pensam: Ah, mas
aquele tem HIV, ndo vou tocar nele”. O entrevistado se empolgou citando esse exemplo
acenando com as maos na hora e apos disse: “Acredito que ha preconceito e ndo s6 em relagao

ao HIV, mas outras coisas também”.
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Sophia comenta com indignagdo: “Acredito que ha preconceito e as pessoas
preconceituosas sao ignorantes”. Davi e Arthur acenam com a cabe¢a no momento em que a
entrevistadora questiona esse ponto, do preconceito, concordando que ainda ha, Arthur diz ser
algo dificil de controlar. Davi diz: “Acredito que ainda ha preconceito hoje em dia”. Pedro
comenta: “Ha muito preconceito”. Gabriel ja viu casos de preconceito: “Como quando uma
pessoa nNao quer chegar perto da outra porque essa tem AIDS”. Ele ainda diz, que isso talvez
possa mudar através de campanhas publicitarias, para algumas pessoas que nao tem muita
informacao, mas ele diz: “ndo vejo muitas campanhas que tratam sobre isso”. Nesse €aso
percebe-se que sdo necessarios mais modos de abordagem, materiais para comunicar sobre isso,
que ainda h&a uma necessidade de informagdo em relacéo a esse assunto

Julia balanca a cabeca concordando na hora em que a entrevistadora questiona, e
espontaneamente expde sua ideia: “Acho horrivel isso, as pessoas que nem chegam perto de
outras por preconceito”, apos isso fica pensativa e comenta novamente: “Hoje em dia ainda
tem, tem muito preconceito”.

Para Isabella, ainda ha preconceito: “Eu acho que ainda ha preconceito porque as coisas
ainda sdo mascaradas, muitas das pessoas que possuem o HIV tem medo de contar, talvez
tenham vergonha”. Manuela comenta sobre a educacao que as pessoas adquirem de seus pais:
“Acho que h& campanhas, mas ndo tem como mudar o jeito das pessoas, isso € algo que vem
de casa, que os pais devem ensinar”. Nesse caso, a publicidade precisa ter uma linguagem de
apelo direcionada a pessoas que se mostram resistentes as informacdes, informando sobre
aquilo que os pais nem sempre ensinam.

Os entrevistados concordam que ainda ha preconceito e que essa questdao precisa ser
mais discutida hoje em dia, que ainda ha falta de informacdes em relacéo a isso, e essa falta de
informacdo leva pessoas a terem medo de contar sobre a doenca, sentindo-se muitas vezes
reprimidas, excluidas da sociedade. Alguns citam causas, que podem ter sidos observadas no
dia a dia, através de formas de sociabilidade, de pessoas que sdo excluidas, que deixam de
receber abracos por exemplo. Manuela comenta sobre a educacdo em relagéo a isso, que vem
através de conhecimentos adquiridos em casa, 0 que tem a ver com as Matrizes Culturais, 0
repertorio de conhecimentos que as pessoas levam em consideracao nas suas escolhas. Mascarar
a doenca, ou ndo tratar de forma aberta, informando o publico, € o que parece ser um alimento

ao preconceito.

- Vocé ja sofreu algum tipo de preconceito? (Entrevistadora)
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Sophia diz ndo ter sofrido preconceito. Miguel, Davi e Arthur dizem espontaneamente,
que ja sofreram preconceito, como em brincadeiras, que de algum modo acabam ofendendo.
Miguel respondeu rapidamente e como se isso fosse algo que acontece com muita frequéncia
na sua vida, “Ja, ja. Até mesmo pela minha estatura fisica e cor de pele também”. Assim como
Miguel, Arthur diz ja ter sofrido preconceito racial e sorri discretamente ao falar sobre isso,
abaixando sua cabeca, como se quisesse esconder o seu incomodo em relagéo a isso, levando
em consideracdo momentos que pode ter presenciado em formas de sociabilidade. Pedro
também ja sofreu preconceitos, ele diz: “ja sofri, no colégio, pela minha aparéncia”.

Julia comenta rapidamente realizando gestos com o olhar ¢ as maos ao comentar: “Ja,
h& pouco tempo, porque eu estava muito doente com pneumonia e as pessoas falavam que eu
estava com AIDS”. Relembrando que a entrevistada ¢ mae soleira, e cita ao longo da entrevista
ndo gostar muito de ficar em casa, ela diz gostar de sair, 0 que leva a pensar, que talvez esse
preconceito venha da sua forma de vida, que ndo é a tradicional, que vem da cultura religiosa,
reforgando a importancia da estrutura familiar. Isabella diz ndo ter sofrido de preconceito nos
dias de hoje, mas que quando era crianga sim, por outras criangas, segundo ela: “As criancas as
vezes sdo muito maldosas”.

Alguns dos entrevistados citam ja ter sofrido algum tipo de preconceito, e ser algo que
ocorre mesmo nos dias de hoje, o que pode ocorrer pela falta de informacdes, aquilo que as
pessoas desconhecem, que ndo tem muita informacéo, constroem através da consideracdo de
outras visdes, através de formas de sociabilidade, como relatos ouvidos na familia, na escola,
na sociedade, relatos que algumas vezes podem ser indevidos, interferindo nas Competéncias

de Recepcdo.

- Ja viu alguém sofrer de preconceito? (Entrevistadora)

Miguel pensou algum tempo e entdo disse: “J&”. Acenado com a cabega. Depois fala
complementando o que havia dito anteriormente: “As vezes falam de brincadeira, mas sendo
uma verdade, ofende e ja é um preconceito”. Os outros entrevistados afirmam ja terem visto
também, preconceitos em relacdo a estatura fisica, cor de pele, entre outros. Julia comenta
parecendo indignada com a situacdo: “Jd sim, meu sobrinho, a professora dele agiu com
preconceito racial com ele”.

Os entrevistados comentam como se estivessem indignados com isso, considerando
outras pessoas, que ndo eles, como preconceituosas, exceto Davi, que diz ja ter agido de forma

preconceituosa. Como parece haver muito preconceito, percebidos pelos participantes através
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de formas de sociabilidade, h&d uma necessidade em mais informagdes sobre o assunto, que pode
ser dada, além de ensinamentos familiares, através de campanhas publicitéarias. Ainda nos dias

de hoje o assunto ndo parece ser tdo discutido.

- Acredita que pode ser feito algo para mudar isso? Vocé acredita que ha desigualdade no
mundo? (Entrevistadora)

Todos os entrevistados concordaram nessa questdo, de que no mundo ha sim
desigualdade. Nenhum teve davidas ao responder, falando com certeza de sua opinido. Miguel
afirma: “Isso mesmo, ha desigualdade”. Julia diz, balancando a cabega concordando em que
ha desigualdade: “H4, bastante. Preconceito sobre a cor de pele, idade, jeito de a pessoa ser,
de se vestir”.

Miguel comenta sobre a forma para mudar isso: “So a educagdo, que vem de casa”.
Falando como algo que depende da educagéo dos pais com os filhos, das Matrizes Culturais, e
assim como ele Pedro diz: “Conversas em casa, informacdo dos pais, da familia”. Sophia ja
fala espontaneamente sobre a publicidade: “Fazem campanhas, mas acho que ndo adianta”. Ja
Arthur, diferente de Sophia, diz que na opinido dele, campanhas ajudam a mudar isso.

Julia comenta espontanecamente: “SO Se as pessoas se conscientizarem, se entrar na
cabeca delas que estdo sendo preconceituosas”. Talvez se referindo a meios e modos para
ajudar as pessoas a se conscientizarem. Para Isabella qualquer atitude é valida: “Acho que
podem haver campanhas, modos de informar, qualquer modo é valido”.

Nessa questdo os entrevistados apresentam suas consideragdes, para Sophia, é dificil
conseguir mudar essa realidade, ja para Arthur e Isabella, as atitudes para informar séo validas,
como a conversa que informa, campanhas, modos de mostrar as pessoas que elas precisam
mudar. Como dito anteriormente, ha falta de informacGes sobre o assunto, precisa ser mais
discutido, através do que os participantes dizem, as campanhas podem ser consideradas como

um auxilio para mudar essa situacéo.

Apos a apresentacdo dos videos é questionado:

- E o terceiro, sobre preconceito em relagdo ao HIVV? O que mais chamou sua atengdo? O que

vocé lembra do VT? Porque chamou ou nédo sua atenc¢do? (Entrevistadora)
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Miguel comenta com espontaneidade: “O sobre HIV chamou muita minha atengéo
porque apresenta bem a vida real”. Sophia diz: “Ja o terceiro achei bem legal por ser diferente,
por aparecer a realidade, as pessoas com HIV que tem a coragem de aparecer”.

Davi faz gestos com as mdos e se empolga ao comentar, dizendo “o ponto mais
interessante que achei foi quando as pessoas sdo expostas ao cartaz, com HIV”. Ressaltando
que o legal do video é a realidade que expde. Arthur, Manuela e Julia dizem que para eles o que
mais chamou a atencdo foi quando 0 homem aparece beijando o sague, como quem quer quebrar
qualquer preconceito existente, Arthur diz: “4 parte que mais gostei foi quando ele beija o
cartaz, e que ai explicam que depois de um tempo de o sangue sair do corpo da pessoa ndo tem
mais perigo”. Para Manuela: “Esse gesto foi interessante porque ele mostra que ndo tem
preconceito”.

Pedro diz, que como no video sobre HIV o que chama a atencdo é a questao da cura,
nesse caso, da cura da sociedade, segundo ele: “Se a sociedade recebe a informagao, recebe a
cura”. Alice cita a parte do video que mais prendeu sua aten¢do: “‘mexe com a emo¢d0 COMO
na hora em que a moca conta que quando sangrava seu nariz na escola parava tudo, ninguém
tocava nela, se sentia afastada”, esse modo de contar a historia da vida das pessoas causa um
impacto segundo ela. Gabriel diz: “A forma do dialogo do video se torna impactante, e com
isso ele informa”, a maneira de conversar com o publico ¢ o que o torna eficaz na visdo do
entrevistado, segundo ele o video capta a atencdo do publico e logo o informa, a publicidade
consegue seguir os passos considerados como eficientes pelo modelo AIDA, de captar a
atencdo, o desejo de mudar.

Alguns dos entrevistados mostram gostar de terem assistido ao video, comentando ser
um video diferente dos que costumam ver, falando sobre os aspectos que consideram com
impactantes, como apresentar a vida real das pessoas, da forma como é tratado, a forma como
as pessoas sao expostas sem medo, a realidade que é exposta, a questao da cura ndo em relacédo
a doenca, mas do preconceito, essa mistura que mostra que o maior problema estd em quem
tem preconceito, e que toda informagdo é como uma cura, a cura se encontra através da
informacao.

Nesse caso, a publicidade acaba conseguindo alcangar os objetivos de informar através
da persuaséo, lembrando, segundo Gomes (2008) persuadir refere-se a convencer, motivar, a
publicidade procura utilizar uma informacdo que motiva, que induz o publico, nesse caso, a
emocdo acaba motivando as pessoas a uma mudanca de atitude, porém os participantes ndo

tinham assistido a video antes, talvez por ndo ser muito veiculado, é preciso pensar em utilizar
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mais Formatos Industriais na cidade, para que o publico perceba a campanha, que ja é
considerada como boa de contetdo.

O conceito da campanha "Se o preconceito € uma doenca, a informacao € a cura”, fixou
na mente dos entrevistados, sendo citado algumas vezes. A campanha lancada pela GIV (Grupo
de Incentivo a Vida) surge para alertar a importancia do fim do preconceito contra as pessoas
portadoras do virus, e isso foi percebido de maneira clara pelos participantes, que citam ja terem
visto pessoas sofrerem de preconceito, ter sofrido de preconceito ou ja ter agido com
preconceito. Percebe-se através desses participantes que a campanha consegue captar a atencao
e interesse do publico, o video apresentado a eles ndo veicula na televiséo, apenas no youtube,
talvez esse seja o fator de nédo ter sido assistido antes, os participantes entendem o que a
campanha informa, e concordam com essa informacao, alguns a considerando eficaz por tratar
desse problema de forma aberta, conseguindo inserir o telespectador naquele contexto. Com
isso percebe-se que o video consegue levar o publico a refletir, e até mesmo, a uma mudanca
de atitude, porque pelo que os entrevistados consideram, a informacéao € o que pode mudar essa
realidade. Isabella comenta como essas atitudes sao validas ao longo da entrevista, Miguel fala
sobre apresentar a vida real como ponto positivo, Gabriel cita o dialogo como fator importante,
além disso a forma como o caso é tratado, com emocao, leva as pessoas a refletirem, o video é

capaz de colocar as pessoas no lugar, inseri-las naquele contexto.

5.4.4. Sintese da andlise

Percebe-se que alguns entrevistados lembram de ja terem assistido a campanhas de
conscientizacdo, mas tem dificuldade ao lembrar sobre o contetdo das campanhas. Davi, ao
decorrer da entrevista cita uma que lembra onde os personagens sdo jogadores de basquete,
através disso, percebe-se que € uma boa utilizar de outros aspectos, modos de abordagens, ndo
necessariamente focando no problema, pois assim, apresentando um contexto que faz parte da
vida e dos gostos do publico, as campanhas podem captar com mais facilidade seu interesse,
tornando a informacéo atrativa, duradoura, que fixe na memaoria por mais tempo.

Sophia acredita que o tipo de abordagem de doacdo de sangue, € algo repetitivo, quando
o0 tema ¢é algo tratado muitas e muitas vezes de forma parecida, com apelo parecido, se torna
cansativo para o telespectador, que acaba se desinteressando, como € dito no capitulo 2, se as
mensagens forem sempre diretas e explicitas podem aborrecer o consumidor, pois o publico
prefere aquilo que se limite a sugerir (JACKS, 2008). Pedro diz ndo ter muitas informacoes

sobre o que precisa para ser doador, percebe-se com isso que ha necessidade de utilizagéo de
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mais meios, Formatos Industriais, que passem aos olhos do publico, informando sobre o
assunto, talvez nédo falte em outros lugares, mas falte na cidade onde vive, materiais como
outdoors, cartazes, por exemplo, tratando sobre isso. Alice comenta sentir vontade de procurar
mais informacdes sobre 0 assunto, diz ndo ter visto a campanha antes. Nesse caso, a informacao
que é passada é considerada importante, mas captar o interesse para transmitir essa informacéo
€ 0 que parece ndo funcionar, talvez utilizar de outros aspectos, aspectos do contexto do publico,
como por exemplo jogadores, que Davi cita, captar o interesse para depois informar ¢ um
aspecto que deve ser levado em consideracéo.

E possivel perceber que ha pessoas que s6 doam/doariam sangue quando/se um
conhecido precisar, entdo as campanhas sobre isso deixam de ser consideradas como algo que
deve ser lembrado por elas, é algo que ndo tem muita prioridade, ndo é visto como uma
necessidade. Atraves do que é dito entende-se que as campanhas podem ser percebidas em duas
situacOes: através de campanhas de conscientiza¢do ou quando algum conhecido, uma pessoa
proxima precisa.

Os problemas apresentados nesses trés tipos de campanhas ndo incomodam a todos, em
relacdo ao preconceito sobre HIV, se a pessoa nao ¢é portadora ndo vai se dar por conta de como
ocorrem preconceitos, pois ndo aparecem muito campanhas que informam sobre isso, 0 do
transito por exemplo, mesmo que as pessoas dirijam, saibam sobre o transito, nem sempre
seguem a lei, se arriscando mesmo sabendo que correm risco de vida. Alguns dos entrevistados
até lembram de ter assistido ao video, citando elementos, como o didlogo, mostrar que na vida
tem coisas que ndo tem volta e as consequéncias das atitudes, por mais que alguns sé lembrem
assistindo novamente a campanha, leva a entender que captou o interesse, mas que precisa estar
sempre veiculando, para fixar mais na mente, através de varios Formatos Industriais, de formas
de tecnicidade, do meio televisivo, da cultura audiovisual, que esta presente na vida dos jovens,
como Pedro, que cita ndo assistir muito a televisao, mas esta sempre conectado a internet.

As pessoas, com as informagdes quem recebem selecionam aquilo que querem ver, que
as agradam, fugindo daquilo que ndo é considerado interessante, das coisas repetitivas, ndo
mantendo na memoria, considerando que esqueceu, como alguns entrevistados citam na
campanha sobre transito, ao lembrar apenas assistindo novamente, ndo que tenham esquecido,
mas deixaram de dar tanta importancia, como é tratado no capitulo 2. Estudos Culturais, os
jovens procuram meios que tratem de assuntos de seu interesse, que venham acompanhados de
estilos, tanto na programacdo quanto na linguagem, como por exemplo a o radio, que traz as
mausicas, as revistas, em virtude de seus titulos (JACKS, 2008). Como diz Gomes (2008) para

que os individuos percebam as mensagens com mais facilidade, devem ser considerados
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elementos como a forma de percepcao, o reconhecimento e a interpretacéo, é preciso falar na
linguagem do publico.

Algumas pessoas, como é possivel perceber no caso de Manuela, ndo vao atrds de
informacdes, por ndo considerar que esses apelos sdo diretamente para elas também, isso pode
ser um dos fatores que levam as campanhas ao fracasso, ndo conseguindo ser eficaz, por conta
de ndo estar claro de que o apelo também é dirigido para elas.

Talvez as campanhas podem estar se preocupando apenas em divulgar, ndo se
preocupando em como ocorrera a recep¢do, mas em cumprir seu objetivo de informar, como a
sobre o transito tratada aqui, que quer divulgar os riscos do transito, ndo necessariamente tendo
relacdo com a demanda do consumidor, coisas que o publico gosta, que gostaria de ver nesse
tipo de campanha e a solucdo para isso pode ser realizar uma pesquisa para saber aquilo que o
publico tem interesse, que quer ver, e assim tentar adequar aquilo que esta sendo anunciado a
esse interesse. E preciso fazer essa relagdo com a demanda, para captar o interesse do
telespectador, para que ele se sinta seduzido pelo que esta sendo anunciado. Segundo Sant’ Anna
(2013), para que uma mensagem publicitaria chegue ao publico de maneira eficaz € preciso
estudar a forma como serdo abordados, pesquisa-los, analisar os habitos e motivos que os levam
a acdo.

No processo de decodificacdo o publico leva em conta as representacdes, que sdo as
ideias que constréi do mundo, materializando as Matrizes Culturais, é preciso conhecer o
publico, pois uma campanha ndo atingira a todos de maneira geral, cada identidade é construida
através de um contexto histdrico (SILVA, 2012), é necessario entender o que deve ser utilizado,
com base no contexto histérico, para atingir determinada massa de modo eficaz, cada massa
possui determinada cultura.

Como é dito no capitulo dos Estudos Culturais, é preciso utilizar intensidade de
motivacao no processo de comunicacdo, utilizar contetdos que fazem parte do contexto de onde
0 publico esta inserido, para que ele tenha uma relacdo, uma ligacdo com o que esta sendo
anunciado, assim podendo resultar em uma acdo. No processo de comunicagéo deve haver uma
negociacdo com a recepcdo, € necessario ter um dialogo coerente com ela (recep¢édo), assim 0s
individuos podem construir significados segundo seus préprios conhecimentos, suas condi¢oes
(JACKS, 2008).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Atraveés do aporte tedrico e metodoldgico realizado durante o trabalho é possivel chegar
a consideracOes sobre a recepcdo de campanhas de conscientizacdo, tema tratado, atingindo o
objetivo geral de compreender como os telespectadores jovens recebem as mensagens emitidas
por campanhas de conscientizacdo, através de pesquisa realizada na cidade de Sdo Borja, com
a técnica de entrevista em profundidade. A partir disso sendo possivel trazer considera¢fes em
relacdo a estratégias que podem ser utilizadas nesse tipo de campanha.

Através do que ¢ analisado durante o trabalho entende-se que, as Matrizes Culturais e
as Competéncias de Recepcdo estdo rodeadas de representacdes, que sao as ideias que o publico
constroi do mundo, suas Matrizes Culturais sao levadas em consideracdo na decodificacdo das
mensagens (MARTIN-BARBERO, 2006). O individuo leva em conta seu contexto social, sua
bagagem cultural, para considerar atitudes como positivas e negativas e justifica-se, se defende,
quando ndo age em prol da mudanca de algo. Utilizando de o que Martin-Barbero chama de
institucionalidade, o individuo julga aquilo que é considerado correto, que a sociedade
considera certo, mas se defende através de justificativas.

Através da pesquisa que tem foco recepcdo é possivel compreender que as atitudes
dependem de aquilo que a pessoa considera prioridade, ela age em relacdo a coisas prioritarias.
Por isso, a publicidade precisa utilizar um didlogo que faca parte do contexto do receptor, para
que ele entenda que aquele problema apresentado também € ligado a ele, que a mensagem esta
sendo transmitida a ele, que o apelo é por algo que faz parte da sua vida e que precisa da ajuda
de todos para resolver.

Entende-se que para a transmissdo de uma mensagem € necessario utilizar de diversos
materiais de apoio, é preciso pensar em Formatos Industriais diversos para captar de alguma
forma a atencdo do publico, que nem sempre vera as campanhas apenas pela televisdo, ou
apenas na internet, mas pode percebé-las em outros meios, como Julia cita ao decorrer da
entrevista que ja viu campanhas em cartazes, ja Miguel diz ter visto algo pela televisdo. Na
prépria cidade dos entrevistados ndo ha diversidade de materiais de campanhas, um dos motivos
que dificulta a percepgéo.

Na construcdo das campanhas € preciso deixar claro aquilo que o receptor quer
transmitir, para que ndo sejam realizados comentarios indevidos, informac6es que ndo foram
bem entendidas pelo pablico, que também é um mediador, transmite as informacgdes que recebe

nos locais onde habita, através de formas de sociabilidade (Martin-Barbero, 2006).
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A questdo maior esta no impacto que € preciso causar através das campanhas, é através
do impacto que as pessoas passam a pensar sobre algo, quando uma campanha ndo é
suficientemente apelativa, as pessoas acabam ndo pensando sobre o assunto. Ha outros aspectos
que influenciam no ato de o individuo perceber e se importar com a informacdo, como o0s
conhecimentos que um pai transmite aos seus filhos, as competéncias culturais que séo levadas
em consideracdo, por isso a publicidade precisa estudar a cultura do puablico-alvo, para
compreendé-lo.

O sistema para comunicar ao publico refere-se a duas finalidades, que sdo: informar
(aqueles em que o produto/servi¢o esta direcionado) e persuadir (convencer a audiéncia)
(GOMES, 2008), percebe-se através da analise que ha um grande problema em captar a atencéo
e interesse do publico, de modo diferenciado, na campanha de doagdo de sangue. Davi cita
lembrar de uma campanha de doacdo de sangue que tinha jogadores de basquete como
personagens, talvez o que tenha captado sua atencdo seja tratar do assunto através de algo que
é de seu interesse, apos isso informar. Utilizar elementos do cotidiano para captar o interesse
do publico para depois informa-lo parece uma boa ideia. Nao utilizar repetitivamente 0 mesmo
apelo, como Sophia comenta sobre quase todas as campanhas de doacao de sangue, que seguem
a mesma linha. Aspectos emocionais parecem ser um modo de abordagem eficaz para captar o
interesse do publico como os entrevistados comentam sobre a campanha de HIV, mostrar a
realidade inserindo o publico no contexto sdo considerados bons elementos.

Entende-se que é importante definir quem é o publico alvo da campanha, que é dificil
conseguir atingir a todos, ter um publico alvo geral, para que uma campanha funcione precisa
ter um segmento e se posicionar em relagdo a uma determinada massa. Entende-se através da
campanha sobre doagdo de sangue que nem todos doam sangue, entdo é preciso criar uma
campanha que convenca quem nao guer ser doador a pensar em a ser, e também quem ja pensa
em doar a concretizar a acdo de doar. No primeiro caso a campanha leva o individuo que nédo
tem nenhum interesse naquilo a saber mais sobre o assunto, no segundo caso, leva o que tem
algum interesse a uma agao.

No caso do HIV, os entrevistados o consideram impactante, porém ndo ha muitas
informagdes sobre o assunto, se nos dias de hoje ndo ha tantas informagOes, as geragdes
anteriores poderiam saber menos ainda sobre isso, entéo os pais dificilmente falam sobre isso
com seus filhos, o que resulta nas Competéncias de Recepcéo, se ha caréncia de informagdes o
publico ndo vai perceber que esse problema ocorre, ndo ha informacGes para ele recorrer, apenas
verd o que presencia e sabe por relatos em sociedade. Quando o individuo seleciona o que

considera importante, prioridade, através de sua Matriz Cultural, se ndo tem muitas informagdes
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sobre isso, sobre o preconceito em rela¢do ao HIV, acaba acreditando que o problema é ligado
apenas a outras pessoas, pois € algo que nao aparece.

O video sobre HIV consegue captar o interesse do publico por apresentar uma situacéo
dréstica inserindo o telespectador no contexto do problema, a maneira como o VT trabalha
consegue ser impactante e causar emogao. O video leva as pessoas a pensarem sobre a condi¢ao
que outras pessoas se encontram, enquanto o de transito e de doagao de sangue trabalham mais
na perspectiva de informar, e o publico considerando que esses problemas podem estar mais
ligados a outras pessoas, ndo impactando. O impactante pode ser considerado aquilo que leva
as pessoas a refletirem e a acéo.

Em relacéo ao transito, os motoristas podem pensar: "eu ndo vou fazer todo contorno ao
dobrar a esquina, a lei diz, mas se ninguém faz eu também nédo vou fazer". Antes de produzir
uma campanha é preciso levar em conta a justificativa que as pessoas podem ter em mente para
considerar o problema como de outros, é necessario deixar claro para quem a campanha é
dirigida. Os participantes da pesquisa consideram aspectos interessantes do VT sobre a
campanha, como a forma de dialogo, da conversa do narrador com o telespectador e apresentar
0 resultado das atitudes.

Sobre doacdo de sangue, entende-se que as pessoas podem achar ruim ir até o hospital
doar, ir atrds de informacdes, por isso ndo ser considerado uma prioridade, como ir ao banco
pagar uma divida, novamente é importante lembrar sobre inserir o telespectador no contexto do
problema. No caso do HIV, o apelo é por uma mudanca de atitude, as pessoas preconceituosas
sO precisam mudar o pensamento, talvez apelar mais através da emocdo, como no video,
fazendo com que as pessoas reflitam, leve os individuos a pensarem nas suas atitudes.

A publicidade utiliza de técnicas de comunicacdo com o objetivo de persuadir e
informar (GOMES, 2008). As campanhas de conscientizacdo buscam mobilizar as pessoas em
favor de uma meta em comum, segundo o site Planeta Vida (online, 2015). Considera-se,
através da pesquisa realizada, que as campanhas nem sempre sao capazes de mobilizar o pablico
receptor, que até pode refletir sobre o problema que esta sendo exposto, mas nem sempre age
em relacdo a isso, as Competéncias da recep¢do agem de acordo com seu contexto, por isso nas
campanhas é importante levar em considera¢do o contexto do publico-alvo. Segundo Jacks,
(2008), é preciso tentar conquistar o publico, utilizar um contetido fora daquele contexto em
que as pessoas se encontram pode causar descontentamento ou irritacdo, percebe-se que isso
pode ser evitado.

Percebe-se que o publico até pode refletir sobre o que é exposto quando considera que

a mensagem € direcionada a ele, definindo o que é positivo e negativo, porém, ha uma
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necessidade em fazé-lo entender que precisa tomar uma atitude, para mudar uma situacéo, que
sua atitude faz diferenca. Um dos participantes cita durante a entrevista que pensa que 0s
problemas nédo sdo s6 por sua causa, que se ele ndo agir, as coisas ndo vao desandar apenas por
sua conta, Se muitas pessoas seguem com esse pensamento ou acreditando que as campanhas
néo estdo direcionadas a elas, os resultados ndo aparecem, na construcdo das mensagens das
campanhas é preciso deixar claro quem é o publico alvo.

Considera-se que as campanhas que mobilizam sdo aquelas que incluem o receptor
dentro da mensagem, que ndo s6 informam, mas que sdo capazes de persuadir. Os argumentos
utilizados na campanha sobre HIV sdo considerados atrativos, e alguns poderiam ser utilizados
na campanha sobre o transito, como o apelo emotivo, pois parece que acima de tudo o video
quer informar, e através das entrevistas percebe-se que nessas campanhas para captar o interesse
do publico, primeiramente, devem ser utilizados elementos que a audiéncia gosta de ver, como
a emocdo, elementos do dia a dia, é necessario pesquisar aquilo que o publico gosta, encaixar
isso na campanha e apos trazer as informacdes. Estudar a recepcdo é o caminho para se chegar
0 mais perto do sucesso, Segundo Ronsini, (Online, 2010) o que se faz, através da anélise na
recepcdo, é tentar descobrir, através da relacdo com informantes, o sentido que se produz a
partir da experiéncia cotidiana com 0s meios.

A estratégia para a construcdo de uma campanha dependeré de o que se quer divulgar,
se 0 emissor quer apenas falar de uma causa real acaba apenas informando, mas se procura uma
mudanca de atitude, precisa utilizar de formas de envolvimento na prépria producdo. Na hora
de construir uma campanha de conscientizacdo, se o objetivo for gerar uma mudanca de atitude,
€ preciso pensar na recepg¢do, em o que o publico gosta de ver, para assim conseguir inseri-lo
no contexto, assim se sentira como parte dos envolvidos.

Como € dito no capitulo 2, sobre os Estudos Culturais, o consumidor deve ser visto como
um todo para o qual a publicidade é dirigida. Suas necessidades sdo antes simbolicas do que
utilitarias, seu comportamento reside em necessidades culturais (JACKS, 2008). Percebe-se
através da anélise, que para que o consumidor se sinta motivado ele precisa se sentir atraido por
algo que deve ser de seu interesse, ira ignorar aquilo que ndo chama sua atencdo, ou deixar de
lado, por isso as campanhas além de informar precisam considerar aquilo que o pablico quer
ver. Por traz do objetivo da publicidade deve haver um sistema de significacbes, onde se
inserem formas de representacdo da cultura. Os receptores irdo negociar as mensagens
recebidas, por isso € necessario estudar a perspectiva sociocultural do povo, para entender como

ird receber a mensagem, o que leva em consideracéo nesse processo.
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Compreende-se através da andlise que o publico pode estar considerando que a
campanha de transito e doagdo de sangue estdo mais dirigidas a outras pessoas, que 0s apelos
através delas ndo sdo por coisas que de forma direta eles tém que mudar, pois se justificam,
dizendo que a falta de doacdo ndo € apenas por conta deles ou que dirigir sem carteira de
motorista ndo fara deles culpados por alguma situacdo de desastre. Ambas campanhas
pertencem a 6rgdos publicos, que fazem licitagdes para a producdo das campanhas, pode ser
que a agéncia que ganha é a que cobra menos, é provavel que as campanhas sejam escolhidas
pelo preco, talvez o fato de cobrarem menos seja porque nao realizem pesquisas para entender
0 que a recepgao aceita, para assim utilizar daquilo que o telespectador gosta de ver. Quanto a
campanha sobre HIV é lancada por uma ONG, que sabe exatamente sobre o0 assunto, ja tem
uma base de como fazer o material pensando no receptor, e segundo Gomes (2008), a
publicidade precisa considerar varios aspectos antes da veiculacdo das campanhas publicitarias,
como pesquisar a area geogréafica; definir os objetivos para atingir determinado publico, estudar
0 publico, utilizar nas campanhas de aspectos da vida do publico-alvo, como por exemplo
ambientes familiares, como diz no subcapitulo 5.2, a cultura familiar é vista como algo
importante desde os tempos dos jesuitas, e alguns dos entrevistados dizem pensar/ ter filhos,
pensar em construir uma familia.

Percebe-se que a publicidade pode ajudar a regularizar os problemas em relagdo aos
temas abordados, mas, como nem sempre ha ac¢fes continuas, a longo prazo, como inserir as
campanhas através de varios meios, realizar acdes nas cidades, intervengdes, para mostrar o
guanto o assunto é importante, ele (o assunto) acaba muitas vezes sendo deixado de lado,
resultando em um possivel esquecimento. Através da pesquisa entende-se que ndo ha, ou ha
pouca lembranca sobre os casos, as campanhas, os videos apresentados. Além disso, como um
video estd no meio de uma programacao o alcance e a lembranca sédo limitadas, diferentemente
de um produto que estéd além de no video também nas lojas, nos outdoors, interagindo com as
pessoas em seus usos cotidianos.

As campanhas de conscientizagéo, por lidarem com valores, acabam dependendo ainda
mais do aprendizado e das competéncias e, € por isso, que para muitos € mais importante do
que para outros. Mais do que fazer campanhas, € necessario fazer aces educativas continuas,
interagir com a vida das pessoas para mostrar o quanto esses apelos sdo importantes, estudar o
publico para entender seu contexto, entender o modo como os apelos devem ser realizados. A
publicidade deve ser incluida no processo de planejamento das a¢des e ndo apenas ser utilizada
para divulgar. Ela também deve buscar dar conta de seus objetivos, estudando a recep¢éo para

entender como o publico recebera as mensagens, qual a melhor forma de dialogar com ele.
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Atraveés das consideracfes que Martin-Barbero (2006) traz através do “mapa noturno” e
pesquisando com base no que diz o autor, é possivel compreender que ha uma complexidade
de elementos existente nas relacbes construtivas em sociedade, que é como um circuito, que
gira em torno da comunicacao, cultura e politica. Na sociedade ha formas de sociabilidade, que
sdo as relagcdes cotidianas, que podem interferir nos processos de recepcdo, como quando
Miguel comenta ndo chorar porque a entrevistadora estava presente, ndo expondo seus
sentimentos talvez por se envergonhar com o que outras pessoas pensariam, levando em conta
conhecimentos que adquiriu sobre isso através de relatos na sociedade. Os modos de
sociabilidade também influenciam no pensamento das pessoas, como quando Davi diz que seus
amigos o influenciaram a agir de forma preconceituosa. A publicidade, nesse caso, precisa
transmitir a mensagem de forma mais clara possivel, para ser entendida pelas massas, ndo
resultando em relatos indevidos, onde os seres constroem em significado e transmitem a outros
seres. Na sociedade também ocorrem formas de ritualidade, como assistir televisao, uma préatica
citada por alguns dos entrevistados, essas formas de ritualidade devem ser pesquisadas para
serem utilizadas pela publicidade através de Formatos Industriais, para captar a atencdo do
publico. A tecnicidade também é um elemento que medeia na sociedade e deve ser estudada
pela publicidade, para saber quais novos modos de transmitir textos ao publico séo uteis a serem
utilizados, para estabelecer relacdo dos discursos publicos e relatos midiaticos com formatos
industriais e textos virtuais. Percebe-se através da pesquisa realizada que ha pessoas que ndo
vao atras de informacdes, é preciso utilizar de meios e métodos para captar a atencao desse tipo
de receptor, pesquisando o que mais utilizam. Também ha a mediacéo por institucionalidade na
sociedade. A sociedade cria leis, ndo necessariamente registradas, que os individuos buscam
seguir, como foi dito antes sobre o Miguel, que procura ndo chorar na frente de outras pessoas
porque pode ser considerado inconveniente, seguindo uma ordem, que ndo esta registrada, sobre
expressar seus sentimentos na frente de outras pessoas. Os individuos também falam da ordem
que é necessaria no mundo, como as pessoas devem ser, julgando suas atitudes, defendendo
seus direitos, percebe-se que as pessoas querem a ordem, mas justificam-se quando néo a
seguem, considerando a culpa como do outro, nesse caso a publicidade precisa mostrar de forma
mais clara, para quem as mensagens estdo sendo transmitidas, que ndo € para 0s outros, mas
para o receptor, o publico-alvo. Esses modos, de institucionalidade, sociabilidade, tecnicidade
e ritualidade séo configuradores e compdem as mediacdes comunicativas da cultura. Esses
modos medeiam entre Matrizes Culturais, modo como a audiéncia pensa sobre o que recebe,
levando em consideragdo os ensinamentos em relacdo a sua cultura, as crencas, valores.

Percebe-se que os entrevistados levam em consideragao seus ensinamentos, coisas aprendidas
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através de geracOes anteriores, como a importancia da familia, os valores familiares trazidos
desde os padres, pela religido catélica. As MC afetam 0 modo como ocorrem as Competéncias
de Recepcdo, que € como a audiéncia recebe as informac@es. Na construcdo de uma campanha,
nas Logicas de Producdo, devem ser realizados estudos em torno da recepcéo, para saber o que
0 publico gosta de ver, inserindo elementos da sua vida para captar a aten¢do e depois informar,
transformando as pesquisas, 0s entendimentos sobre o que o publico gosta de ver e as
informacdes que precisam ser transmitidas em Formatos Industriais, para chegar ao receptor,
que levard em conta decodificacdo da mensagem, no processo de Competéncia de Recepgéo
suas MC, e assim continuamente.

E importante ressaltar, que esse trabalho serve para dar origem a outros. Como foi
observado, a campanha sobre HIV foi a que mais captou o interesse do publico, a que mais
trouxe respostas positivas, por esse motivo, considera-se interessante continuar, em outro
trabalho, fazendo uma anélise dessa campanha, para compreender ainda mais como e porque
consegue causar isso, pois esse trabalho ndo se propde a aprofundar-se nisso, é exploratorio.
Embora com esse trabalho tenha sido possivel aprender muitas coisas, ele € um trabalho de
conclusdo de curso, por isso teve que ser adequado ao tempo disponivel, se realizado em uma
dissertagdo de mestrado por exemplo, poderia ter uma discussao mais densa. O trabalho, por
conta do tempo, faz recortes de estudos, utilizando de materiais sobre os Estudos Culturais, ndo
h& uma anélise especifica do contexto, das pecas, mas sim da recep¢do. A linha de pesquisa
deste trabalho é entendida como algo complexo e por esse motivo e por conta do tempo, a
pesquisa tem o carater exploratorio, servindo com guia, para outras pesquisas. Como diz
Martin-Barbero (2006) nem todos 0s aspectos sempre serdo abordados, é possivel pensar que
existem areas ainda inexploradas e nesse caso, ainda hd muito o que explorar sobre a area. O

que se busca sdo estudos que permitam avancar.
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APENDICE

ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Sexo/ldade:

Status de relacionamento?

Vocé tem filhos? Se ndo tem, pensa em ter?

Qual seu grau de escolaridade? Pretende terminar ensino médio, fazer
graduacdo/mestrado/?

Nasceu aqui em Sdo Borja? (Se ndo, onde? Veio para cé para trabalhar? Estudar?)
Pretende ir embora daqui?

E costuma ir para outros lugares? Viajar?

Costuma andar de carro? Se viaja é de carro ou de 6nibus?

Vocé dirige? Possui entendimentos sobre o transito?

O que pensa sobre a forma como as pessoas dirigem na cidade de Sdo Borja? E em outros
lugares que conhece?

Em relacdo aos acidentes de transito vocé tem alguma informacg&o? Sabe sobre algo? O
pensa sobre isso?

E em relacdo a ficar em casa. Gosta de ficar em casa? O que vocé mais gosta de fazer

quando esta em casa?

. Vocé tem o costume de assistir televisdo?

Lembra de ter assistido algo sobre campanhas de conscientizagdo?

Lembra de algo, do contetudo dessas campanhas?

Em relacdo a campanhas de doacdo de sangue, lembra de ter visto alguma campanha?
Lembra de algo que chamou sua aten¢do? O que vocé pensa sobre isso? Sobre campanhas
de conscientizacdo?

Vocé ja doou ou doa sangue ou pensa sobre esse assunto?

Conhece alguém que faz isso? O que pensa sobre as pessoas que doam, o que pensa sobre
1S50?

Também em relacdo a causas sociais, como doacdo de sangue, campanhas de transito, é
possivel perceber que ainda hé preconceito, como por exemplo em relagéo a pessoas
portadoras de HIV, mesmo nos dias de hoje. O que vocé pensa sobre isso, sobre 0
preconceito?

Vocé ja sofreu algum tipo de preconceito?
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J& viu alguém sofrer de preconceito?

Acredita que pode ser feito algo para mudar isso?

. Vocé acredita que ha desigualdade no mundo?

Vocé acredita que as campanhas que abordam sobre preconceito, transito, doacéo de
sangue, conseguem mudar algo? Mudar o modo de pensar das pessoas?

Alguma campanha que abordava sobre causas sociais ja chamou sua aten¢do? Como as de
preconceito social, doacao de sangue e seguranca no transito? Se sim o que abordava?

Porque chamou sua atencao?

Ap0s isso, ha a apresentagdo dos videos publicitarios aos participantes e

questionado 0s seguintes pontos:

Vocé ja assistiu algum desses videos publicitarios antes?

O que vocé acha que os videos propdem? O que pensa que videos assim tentam mostrar?
Algum deles é considerado como impactante para vocé?

Algum vocé acha que ndo vai esquecer? Algum fixa na memaria?

O que voceé pensa sobre isso? Acredita que essas campanhas funcionem?

Em relacéo ao primeiro, o0 que mais chamou sua aten¢do? O que vocé lembra do VT?
Porque chamou ou néo sua atencdo? E o segundo? E o terceiro?

Vocé acredita que algum traz aspectos que mexam com a emo¢do? Qual? Porque?

O que pensa que deveria ser utilizado nesse tipo de campanha para chamar a atencdo das
pessoas?

Vocé acredita que campanhas de conscientizacdo conseguem fazer com que as pessoas
tomem uma atitude, como por exemplo esses apresentados?

Videos assim, como esses que vocé assistiu, fazem com que vocé pense sobre suas
préprias atitudes e, de alguma forma, conseguem incentivar vocé a mudar de habito?
Quem vocé acredita que sofre mais com esse tipo de problema? VVocé acredita que esses
problemas, apresentados, sdo considerados também seus ou de outras pessoas?

As campanhas de conscientizagéo tratam-se de um apelo que procura conduzir a
mudancas, com objetivo de relatar um fato que precisa ser pensado, mudado. Vocé como
audiéncia o que pensa sobre isso? Acha que de alguma forma essas campanhas conseguem

levar o publico a ter uma atitude?
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ANEXO

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM, SEM FINS COMERCIAIS

Pelo presente Termo de Autorizacdo para Uso de Imagem Pessoal sem fins comerciais, em
relagdo a entrevista produzida na disciplina de TCC Il, como o tema “Relacéo da recep¢do com
campanhas sobre conscientizacdo”, por Renata Fonseca Antunes, aluna de Publicidade e

Propaganda da Universidade Federal do Pampa, Campus Sdo Borja, com o professor orientador

responsavel Fernando Silva Santor, (nome completo)
(nacionalidade) ,(profissao) ,(estado
civil) , portador de carteira de identidade RG N°
e CPF N° , residente e domiciliado a
(enderego) , na Cidade
de , Estado de ,

autoriza o uso de imagem pessoal.

1) autoriza expressamente a utilizacdo de imagem pessoal em video realizado através de
entrevista, para uso de analise pessoal do entrevistador, sem finalidade comercial e divulgacao

em meios massivos.

2) A presente autorizacdo de uso abrange, exclusivamente, a concessdo de uso da imagem em
video pessoal para os fins aqui estabelecidos, pelo que qualquer outra forma de utilizagdo e/ou

reproducdo, devera ser previamente autorizada.

Local e data

Assinatura do participante

Assinatura do entrevistador
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ANEXO II

LINK PARA ACESSO AOS VIDEOS

VT da campanha langada pelo Detran sobre transito:
https://www.youtube.com/watch?v=IqtZsdxDUNY &list=PLqLIDcdDo-DSVImHVP-
yfDOMOTFjF22g4 &index=5.

VT referente a campanha langada pelo Ministério da satde sobre doagdo de sangue:
http://portalsaude.saude.gov.br/index.php/cidadao/principal/campanhas-publicitarias/13424-
campanha-nacional-de-doacao-de-sangue-2014.

VT da campanha langada pela ONG Grupo de incentivo a vida sobre preconceito social:
https://www.youtube.com/watch?v=58-X98to3ug.



