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COMUNICACAO ESTRATEGICA PARA A MUDANCA SOCIAL NO
CONTEXTO DA IMPLEMENTACAO DE POLITICAS PUBLICAS

RESUMO

Existem diferencas estruturais entre campanhas de comunica¢do que pretendem
difundir um programa ou uma instituicdo social e interven¢cdes de comunicacao
estrategicamente planejadas, que promovam a adocdo de comportamentos
relacionados a eetiva implementacdao de politicas e que melhoram as condicdes de
salde, educacdo ou de direitos humanos de segmentos populacionais social e
economicamente menos favorecidos.

Intervencdes de comunicacdo estrategicamente planejadas devem ser
estruturadas a partir de um tripé que considere como um de seus vértices as
politicas publicas, o outro, as ferramentas para o planejamento estratégico de
intervencbes sociais, e 0 outro, as teorias e modelos sobr® a mudanca
comportamental. Isso quando a comunicacdo pretende promover a mudanca de
comportamentos sociais e coadjuvar no processo de implementacdo de politicas
sociais. Cada um dos vértices desse tripé contribui para a compreensao dos
fundamentos e principios basicos da comunicacao estratégica. E é nesse tripé que
se estrutura a presente dissertacao.

Ela pretende mostrar, a partir da compilacdo bibliografica e das principais licbes
aprendidas, em nivel nacional e internacional, como se pode utilizar a comunicacao
de forma que ela contribua para melhor implementar uma politica social. Constituem
0 seu objeto de estudo os fundamentos para o estabelecimento de uma estratégia
de comunicacdo para a mudanca comportamental, como parte integrada de um
estratégia de implementacdo de politicas sociais.

A principal hipotese desta dissertacdo é que a comunicacdo, quando concebida
de forma estratégica, pode funcionar como ferramenta de efetivacdo das politicas
sociais. Para mostrar isso, foram pesquisadas as variaveis que atuam, positivamente
nos processos de comunicacdo como instrumentos de efetivacdo de politicas sociais
e diferenciadas daquelas caracteristicas que fazem de uma intervencdo de
comunicacdo um mero processo de difusdo de projetos sociais.



STRATEGIC COMMUNICAT10N FOR SOCIAL CHANGE IN THE
CONTEXT OF PUBLIC POLICY IMPLEMENTATION

ABSTRACT

There is a gieat difference between communication campaigns for the diffusion
of social programs or institutions and communication interventions strategically
planned, which promote the adoption of behaviors related to -the effective
implementation of social policies that aim to improve the health, education and
human rights conditions of low-income populations.

Strategic communication has to be conceptually constructed on a tripod that
takes into account the following vertices: Public policies, strategic social planning,
and theories for social and behavioral change. This research is based on this tripod.

It intends to show, based on bibliographical compilation and lessons learned at
national and international levei, how to use communication in a way that it can help to
better implement a social policy. The basic principies of strategic communication are
going to be analyzed, as well as the variables that influence positively the
communication processes as tools for implementing social policies. These variables
are going to be differentiated of those characteristics that turn communication into
only an issue of diffusing social projects.
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INTRODUCAO

Considerar a comunicacdo em um contexto de implementacdd das politicas
publicas e defender a sua importancia nas intervencdes sociais e nas iniciativas de
organizacfes do terceiro setor ndo € uma pratica rara nem uma novidade. O 'que
ainda parece fica* dificil de se entender é a diferenca entre, por um lado, campanhas
de comunicacdo que difundem um programa social ou uma instituicdo que realiza
acbes sociais e por outro, uma intervencdo de comunicacdo estrategicamente
planejada, que gere a ado¢do de comportamentos relacionados a -e necessarios
para- a efetiva implementacdo de politicas que melhorem as condi¢des de saude,
educacdo ou de direitos humanos de segmentos populacionais social e

economicamente menos favorecidos.

Esses comportamentos vao desde o ato de vacinar uma crian¢”i, secar pocas
d’agua que posi;am ser foco de dengue, participar nas atividades escolares |dos
filhos, atuar de fcrma mais amigavel quando um adolescente solicita um preservativo
na farmacia ou ro posto de saulde, até o fato de atender ao acompanhamento pré-
natal, promover o fim da violéncia contra a mulher, separar o lixo organico do seco, e

por em pratica relacdes de género mais eqditativas.

Todos esses comportamentos estdo relacionados a politicas publicas e/ou acordos
internacionaisl e precisam efetivamente ser realizados de forma sustentavel para
garantir o impacto social da implementagcdo da politica, principalmente quando essa €

entendida como um direito social, e ndo somente como um dever de Elstado.

A democratizacdo do processo de tomada de decis6es facilita o consenso social
e possibilita um maior envolvimento por parte das populacbes beneficiadas e
adotantes dos comportamentos. Ela também cria espagos nos quais as pessoas
expressam suas opinides acerca dos problemas que as afetam como coletividade. O
consenso social e a incorporacao da populacdo na implementacdo de uma politica

social integrada, tornam-se condi¢cfes absolutas para se assegurar um impacto

1Lei Organica de Assisténcia a Saude - LOAS, Estatuto da Crianca e do Adolescente - ECA, Lei de
Diretrizes e Bases - 1DB, Carta de Ottawa, Agenda 21, Conferéncia do Cairo, etc.



socialmente sustentavel. Por esse motivo, o setor privado e a sociedade civil, longe
de estarem isentos de participar na solugdo dos problemas sociais, devem perseguir
uma acao coordenada e conjunta aos 6rgdos governamentais de modo a garantir a
promo¢do de mudangas comportamentais que se insiram no marco da

implementacdo das politicas publicas.

A abordagem de promocéo social indica que os beneficiarios sdo participantes
ativos e responsaveis no processo de desenvolvimento, e ndo receptores passivos
de servicos ou de decisbes tomadas no lugar deles. Essa abordagem também
reconhece que estratégias sociais de cima para baixo tém falhado em conseguir um
impacto positivo 10 bem-estar das pessoas2. Um processo de desenvolvimento mais
participativo imp ica a necessidade da utilizacdo de ferramentas estratégicas de
comunicacgdo, integradas em um processo global de planejamento das intervencgées

sociais e das politicas publicas que visam operacionalizar.

Implementar uma estratégia de comunicacdo significa executar um conjunto de
prescricdes e procedimentos para enviar as diferentes popula¢gfes envolvidas, direta
ou indiretamente com um determinado problema ou questdo social, mensagens que
divulguem conhecimentos, propiciem atitudes e proponham comportamentos
relacionados as suas condi¢cdes de vida, de salde, de direitos ou de educacgdo. A
adocdo desses conhecimentos, atitudes ou préaticas sociais, em nivel individual,
propiciard um impacto nas condicdes gerais da sociedade. Para que essa relacao
entre comportamento e impacto social acontega, € necessario que qualquer inducéo
a mudanca comportamental se dé no marco da implementacdo de uma politica
social, e que essa mudanca ndo se dé somente por parte dos membros de um
segmento benefciario especifico, mas também por parte de gestores politicos,
planejadores sociais, gerentes de projetos e programas sociais, provedores de

servigcos publicos e seus supervisores.
Citando um exemplo, uma politica de salude poderia considerar a reducao da

mortalidade materna por razdes relacionadas ao parto como um dos seus eixos

estratégicos. A estratégia de salde, para esse assunto, consideraria um manejo

2 UNICEF, "Social Mobilization and Communication for Change", Fevereiro 1992



apropriado de partos de alto risco, uma alta cobertura de vacinacdo arititetanica entre
as gestantes, o melhoramento da condicdo nutricional da mae e/ou o melhoramento

dos servicos de saude da mulher.

Para que cada uma dessas acdes estratégicas se concretizasse seria
necessario programar, de forma paralela, acfes de comunicacdo como, por
exemplo, a conscientizacdo e motivacao das gestantes para realizarem o parto em
estabelecimentos, de saude ou com atencdo de parteiras capacitadas,
principalmente tr;.itando-se de uma gravidez de risco; a mobilizacdo para a demanda
do servigco gratuito de vacinacdo antitetanica; informacdo acerca da importancia do
acompanhamento pré-natal; capacitacdo do pessoal dos servicos de salde para
uma atencdo de qualidade; informacdo as gestantes sobre habitos alimenticios

adequados durarite a gravidez, etc.

As acdes de comunicacdo fomentardo mudancas de comportamento individuais
nessas méaes e mulheres que, por sua vez, fardo mais factivel o sucesso da
estratégia de salde acima descrita. Ndo se pretende afirmar que somente o uso da
comunicacdo estratégica gerara o sucesso. Para garantir a efetivacdo dessa politica
se faz necessaria uma visao geral dos diferentes elementos que entram em jogo na
implementacdo de uma estratégia na area social, com o fim de conseguir especificar
concretamente quais desses elementos probleméticos serdo resolvidos com uma
estratégia de comunicacédo e quais com uma estratégia técnico-operacional, de infra-

estrutura, de tecnologias sociais, entre outras.

Nesse contexto, se pudéssemos afirmar que em um dos vértices estdo as
politicas publica:;, em outro, as ferramentas para o planejamento estratégico de
intervencBes sociais, e em outro, as teorias e modelos sobre a mudanca de
comportamentos encontrariamos que o eixo central esta formado pelas estratégias
de comunicacdo que tém por objetivo influenciar na mudanca de comportamentos

sociais das pessoas e coadjuvar no processo de implementacdo de politicas sociais.

E nesse tripé que as estratégias de comunicacdo devem ser entendidas, ja que
cada um dos aspectos contribui para a compreensdo dos seus fundamentos e

principios basicos. E é nesse tripé que se estrutura, também, a presente dissertacéo.



O primeiro capitulo apresenta quatro dimensdes tedrico-conceituais de politica
social que poder am abrigar a utilizacdo da comunicacdo como ferramenta para a
implementacdo de politicas. Nele se revisam, também, alguns conceitos que
rodeiam o de politica social e que servem como marco da nocdo de promocéo
social, que sustenta a presente dissertacdo. Fala-se nele sobre cidadania,

participacdo social e direito social.

Tomando ern conta que as politicas publicas se operacionalizam em
intervencdes e programas sociais, o segundo capitulo analisa os conceitos de
estratégia e planejamento social e propde a utilizacdo de ferramentas de marketing

social como uma tecnologia de gerenciamento do investimento social.

No terceiro capitulo, se faz uma revisdo das diversas correntes tedricas que, a
partir da psicologia, a antropologia e a prépria comunicacao, analisam a mudanca de
comportamentos individuais e coletivos. Essas teorias ou modelos conceituais
contribuem para a explicacdo de alguns padrdes comportamentais e oferecem a
possibilidade de planejar, de forma mais acertada, as estratégias para mudanca de

comportamentos sociais.

O quarto capitulo ja entra na nocdo das estratégias de comunicacdo. A primeira
parte versa sobre os principios que fundamentam a comunicacdo para a mudanca
comportamental, e sobre os cinco lineamentos estratégicos que a comunicacado pode
tomar no seu intuito de implementar politicas sociais. A segunda parte analisa os
procedimentos para efetuar intervencdes de comunicacdo, descrevendo quatro
passos essenciais: i) a andlise, ii) o desenho da estratégia e pré-testagem, ii) a

implementacdo e supervisdao e iv) a avaliacdo e o replanejamento.

O Jultimo capitulo apresenta um estudo de caso, “A Estratégia Nacional de
Comunicacdo do Programa de Salude Reprodutiva do Ministério da Saude na
Bolivia”, que foi uma de varias experiéncias internacionais que se utilizaram das
ferramentas de comunicacdo como coadjuvante no processo de implementar uma
politica nacional, nesse caso, de saude. Essa experiéncia foi eleita porque consegue
retomar os elementos analisados nos capitulos anteriores e exemplificar claramente

a forma como eles foram aplicados em uma estratégia concreta.



Em suma, esta dissertacdo ndo pretende pesquisar se a abordagem de
promocao social e comunicacdo para a mudanca social é praticada pelos 6rgaos
governamentais, nao-governamentais e privados, nem investigar quais sdo o0s
mecanismos e ferramentas atualmente utilizadas por esses drgdos para melhorar a
efetividade da implementacdo de politicas publicas. Esta dissertacdo pretende, sim,
mostrar, a partir ca analise de experiéncias internacionais e nacionais documentadas
e o0 resgate das principais licbes aprendidas nesses processos, como a comunicacao
deve ser utilizada caso pretenda servir como uma das ferramentas que garantam a

efetiva implemenlacédo das politicas publicas.

Mais uma vez, a dissertacdo nao pretende demonstrar, a partir de uma pesquisa
em campo, que a comunicacdo ajuda a aumentar a efetividade de uma intervencéo
social, mas mostrar, a partir da compilacdo bibliografica e as principais licbes
aprendidas, como se pode utilizar a comunicacdo de forma que ela contribua a

melhor implementar uma politica social.

Nesse sentido, a presente dissertacdo tem por objetivo analisar a contribuicdo
das estratégias de comunicacdo no processo de mudanca social, a partir do ponto
de vista da sua inter-relagdo com as politicas sociais. Constituem o seu objeto de
estudo os proprios fundamentos para o estabelecimento de uma estratégia de
comunicacdo psra a mudanca comportamental, como parte integrada de um

estratégia de implementacdo de politicas sociais.

A principal hipétese desta dissertacdo € que a comunicacdo, quando concebida
de forma estratégica, pode funcionar como ferramenta de efetivacdo das politicas
sociais. Serdo pesquisadas as variaveis que atuam positivamente nos processos de
comunicacdo como instrumentos de efetivacdo de politicas sociais e diferenciadas
daquelas caracteristicas que fazem de uma intervencdo de comunicacdo um mero

processo de difusdo de projetos sociais.



1. POLITICA SOCIAL, CIDADANIA E DIREITO SOCIAL

1.1 DIMENSOES TEORICO-CONCEITUAIS DA POLITICA SOCIAL1

Este capitulo pretende realizar uma andlise sobre as concepc¢des de politica
publica e social que poderiam sustentar a utilizacdo da comunicacdo como uma
ferramenta para a sua formulagcdo e implantagcdo, assim como uma revisdo de
conceitos que, de alguma forma, compdem e rodeiam a nocdo de politica publica
como cidadania, participacdo e direito social. A nocao de politicas publicas e sociais
servira como marco e fundamento desta dissertacdo, sem a pretensao de se realizar
um exame profundo sobre sua natureza e seus componentes. Tanto a natureza
dessa noc¢do, quanto alguns dos seus componentes, serdo abordados somente

guando necessario para a demonstrac¢do da principal hipétese da dissertacao.

Segundo o tedrico T.H. Marshall (1967) ndo € possivel falar sobre uma Unica
concepcdo de politica social. Existem marcadas diferencas entre os autores que
debatem o tema, o0 que possibilita seu enquadramento dentro de diferentes

referenciais conceituais basicos2 que serdo aqui explicitados.

A primeira tendéncia tedrico-conceitual € a  estruturalista-marxista,
autodenominado de caréater revolucionario, por considerar que os problemas sociais
ndo encontram saida em um contexto de sistema econdmico capitalista. Essa
perspectiva de r&dicalizacdo da democracia critica abertamente o sistema capitalista
e propbe como Unica solucdo as desigualdades sociais a construcdo de um novo

modelo societal, onde o conceito de democracia ndo se extinguiria somente na sua

1Na elaboracédo do presente capitulo sobre Politica Social, a autora se valeu também das exposicdes
feitas pela Prof.a. Maria Helena Rauta Ramos, na disciplina de Anélise das Politicas Sociais do
Mestrado em Politic;i Social da Universidade de Brasilia, assim como das intervencdes das discentes
Jacqueline Frajmunc e Marldcia Ferreira do Carmo (Semestre 2001-1).

20 fato de a autora er enquadrado os autores dentro de um ou outro referente conceituai ndo diz
exclusivamente a re:;peito da inclinacdo teorico-conceitual do autor da obra. As cita¢gdes e
comentarios serdo utilizados para elucidar uma linha de pensamento que as vezes néo se
enquadrara estritamente com a do autor citado. Existem autores que transitam entre uma e outra
linha, assim como existem aqueles que ndo se enquadram em nenhuma das linhas, mas que em uma
frase ou paragrafo conseguiram exemplificar algum elemento da andlise.



concepcdo politca (voto wuniversal), mas se estenderia aos direitos sociais,

entendidos como a gestédo e usufruto dos bens por todos.

“Sociedade democratica é aquela na qual ocorre real participacdo de todos os
individuos nos mecanismos de controle das decisdes, havendo, portanto, real
participacdo deles nos rendimentos da producdo. Participar dos rendimentos da
producdo envolve ndo s6 mecanismos de distribuicdo de renda, mas sobretudo
niveis crescentes de coletivizacdo das decisdes principalmente nas diversas formas
de producéo. J

Esta tendércia poderia, eventualmente, apropriar-se de conceitos como
cidadania e dire tos universais, mas sempre como parte de uma Estratégia para
expandir a sua proposta empirica de desenvolvimento e de implementacdo de
politicas sociais. Porém, sua analise tem um corte de classes sociais -e, em
conseqgiiéncia, oposto a nocao da universalizacdo dos direitos- e explicara as

desigualdades sociais em funcdo da extracdao da mais-valia.

Entre os autores que se enquadram nesta perspectiva, cabe mencionar Vicente
Faleiros (1980), que explica a nocdo de politica social a partir dos diferentes
elementos que permeiam esse conceito, contextualizados em uma realidade politica
de Estado capitalista. Para isso, realiza uma primeira descricdo das caracteristicas
do sistema capitalista e do conceito de necessidades e introduz a nocao de politica
social como um mecanismo desse sistema para a minimizacdo de conflitos sociais e
para a garantia da reproducdo das forcas de producdo (materiais, sociais e

humanas) e, consequentemente, do préprio sistema.

A principal h p6tese trabalhada pelo autor € que a funcdo de politica social em
um contexto de :istema capitalista, apesar do seu nascimento no seio das lutas de
classe, nao vai além de um recurso do préprio sistema para sua reproducao e

manutencdo de poder4.

3Vieira, Evaldo. Democracia e Politica Social, Sdo Paulo, Editora Cortez e Editora Autores
Associados, 1992 (Colecdo: Polémicas do Nosso Tempo.), p.13

4 Interessante é a pcsicdo de Pires (1995), que contradiz essa idéia, mencionando: "Esse Estado
(capitalista) ndo pod-i ser tomado como um instrumento exclusivo da classe dominarlte visando selar
a sua dominacdo soore o restante da sociedade, como faz crer a analise marxista ortodoxa. (...) Em
termos sintéticos, ncsso entendimento acerca do Estado capitalista considera que, mesmo sendoium
Estado classista, isto é, a servico de uma determinada classe social, ele também se mostra capaz de
incorporar as demandas das classes dominadas as politicas publicas. " p. 14



Evaldo coloca esta no¢édo da seguinte forma:

"A politica ocial € uma maneira de expressar as relagfes sociais, |cujas raizes se
encontram no mundo da producdo.’6

Em outra passagem, o autor faz uma afirmacdo que, se bem corrobora a

anterior, d4 énfai.e a questdo do nascimento da politica social na luta de classe.

“Ndo tem havido, pois, politica social desligada dos reclamos populares (...) Os
direitos scciais significam antes de mais nada a consagracgdo juridica de
reivindicagcbes dos trabalhadores. N&o significam a consagracdo de todas as
reivindicacdes populares, e sim a consagracdo daquilo que é aceitavel para o grupo
dirigente do momento. Adotar bandeiras pertencentes a classe operaria, mesmo
quando isto configure melhoria nas condicbes humanas, patenteia também a
necessidade de manter a dominacéo politica. '6

No conceito de politica social, Faleiros particulariza sua funcdo ideoldgica
guando ela se apresenta como atenuante de desvios sociais. O conceito de
anormalidade estd presente na estigmatizacdo e controle, e esconde o0s reais
aspectos problematicos da sociedade (prestidigitacdo). Da mesma forma, o autor
ressalta a sua funcdo da contra-tendéncia a baixa tendencial da taxa de lucro,
impulsionando a manutencédo da taxa de lucro elevada a partir de acdes como o
investimento na Internet, exoneracdo de pagamentos de energia elétrica a indulstria,
entrega de terras; para disposicao de capital, entre outros. Outra funcdo da politica

social esta relacionada a valorizacdao da forca de trabalho, mediante o investimento

do Estado na educacédo, os salarios indiretos e o salario desemprego.

Faleiros afirma que o conceito de bem-estar (condi¢cdo que deveria por todos ser
alcancada) esta ligado a nocdo de aquisicdo de bens de consumo. N&o poder
adquirir estes bens supde uma deficiéncia intrinseca ao sujeito e ndo ao sistema: “A
base das desigualdades esta, como veremos nos capitulos seguintes, na exploracao

e ndo no individuo”7. Esta deficiéncia do sujeito o qualifica como menos favorecido

5Vieira, Evaldo. Democracia e Politica Social, Sdo Paulo, Editora Cortez e Editora Autores
Associados, 1992 (Colecdo: Polémicas do Nosso Tempo.) p 22

6ibidem, p.23

7 Faleiros, Vicente de P. A Politica Social do Estado Capitalista. As fun¢gdes da Previdéncia e da



ou necessitado de oportunidades, estando dessa forma submetido ao ilusério
mecanismo de garantia de igualdades ‘para todos'. Ao sugerir a questdo da exclusao
nesses termos, Faleiros categoriza a desigualdade. A nocdo de bem-estar e de
liberdade tem dupla funcdo: 1) favorece a reproducdo do capital, justificando-o sob
conceitos de livre comércio, livre iniciativa, livre empresa, e, ao mesmo tempo, 2)
leva a individualizacdo dos interesses pessoais, que, em nome da defesa de suas
'liberdades béasicas’ e de aquisicdo de bens de consumo -leia-se bem-estar,
felicidade - acaba deixando de lado a nocdo de classe8 Um dos principios do

controle e manutencédo de poder € a divisao.

Faleiros estende a sua explicacdo ao que poderia ser enquadrado na tendéncia
oposta: a neoliberal conservadora. Os conservadores neoliberalistas sao

radicalmente contra qualquer medida social que iniba a légica do mercado. A

tendéncia conservadora neoliberalista é focalista e ndo se baseia nos direitos
sociais, mas sim nos minimos sociais, nos extremos (“extrema pobreza”) e na
especificidade d:>s segmentos sociais. Na sua luta contra a pobreza extrema,
esconde, mais dc que resolve, as desigualdades ao sugerir praticas assistencialistas
e compensatorias ao problema da desigual distribuicdo de refida no pais,
dissociando a politica social das estratégias politicas econémicas de geracdo de

renda e emprego

"A politica social nao tem relacdo com o controle da variavel emprego. Isto nao
significa que careca de relagcdes com este tema. Elas existem tanto através dos
programas de investimento em capital humano, que preparam a mao de obra para
gue seja incorporada ao mercado de trabalho, como pelos programas (assistenciais
e promocionais) orientados a criacdo de empregos"9

Cohen afirma que a politica social tem um conteddo independente das decisfes

econdmicas, que estaria relacionada com a redistribuicdo de renda e de riqueza, ja

Assisténcia Sociais, 7ma. Ed, 1995, Editora Cortés - p 23.

® Marshall, T. H., colocaria esta noc¢éo da seguinte forma: "Comecando do ponto no qual todos os
homens eram livres, em teoria, capazes de gozar de direitos, a cidadania se desenvolveu pelo
enriguecimento do conjunto de direitos de que eram capazes de gozar. Mas esses direitos néo
estavam em conflito com as desigualdades da sociedade capitalista; eram, ao contrario, necessarios
para a manutencdo daquela determinada forma de desigualdade. (Marshall, Thomas Humphrey.
Cidadania e classe social; Coordenagédo: Walter Costa Porto - Brasilia, Fundagdo Projeto Rondén,
1988, p.23)

9Cohen, Ernesto e FJolando Franco. Avaliacdo de Projetos Sociais, Petrépolis, RJ, Editora Vozes,
1993-p.21



gue "a tarefa da politica social ndo é preocupar-se com as fontes da desigualdade,

que se encontram na base do sistema e, portanto, além de seu campo,de ac&o”.1J

Um dos ensabs da Série Economia e Desenvolvimentoll corrobora a afirmacéao

anterior na seguinte forma:

“(...) O processo de crescimento vem gerando um contingente crescente daqueles
gque jA ndo servem a producdo capitalista -0 ‘6leo queimado' na expressdo de M.C.
Tavares-, sobrevivendo em condigbes bastante precarias nas periferias urbanas,
inclusive nas areas metropolitanas das regides mais desenvolvidas e dinamicas. Boa
parte da pobreza urbana enquadra-se nessa categoria, cujo acesso a alguns

mecanismos de politica social é recente. 12

Nesta linha de pensamento, as politicas sociais sdo vistas como formas de
compensar caréncias e ndo de promover potencialidades de mobilidade social. Por
isso, uma primei a forma de classificar ou segmentar os beneficiarios das politicas
sociais é dividindo a populacdo em ‘pobres’ e 'ndo pobres’, dependendo da sua
maior ou menor privacdo de itens que compde uma certa cesta basica e da garantia
ou nao do seu salario minimo. Uma estratégia social estaria voltada para garantir o

consumo de bens e qualificar a mao-de-obra para operar a industria capitalista.

“A esséncia do conteldo social de qualquer projeto de desenvolvimento capitalista
moderno esta numa dupla realizacdo: a formacdo do mercado de consumo de massa
(...) e o investimento maci¢co em capital humano. A primeira tem o efeito de criar uma
ampla classe média (...) e constitui elemento essencial de viabilizardo, do lado da
demanda, de um modelo econémico auto propulsionado. A segunda, criando a forca
de trabalho apta a operar uma economia industrial, permite, ao, longo de uma
geracdo, modernizar o perfil distributivo da sociedade. Os dois tipos de acéo
representam, pois, a prioridade um, em qualquer estratégia social.”13

E visivel como as palavras minimo, béasico, extremo, pobre, mecanismos
compensatérios e privacdo sdo muito recorrentes nesse tipo de texto, onde é
reduzida, ao extremo, a participacdo da populacdo no seu processo de

desenvolvimento auto-gerado e auto-sustentado:

Didem

Ministério da Prevdéncia e Assisténcia Social e Comissdo Econémica para América Latina e
Caribe (CEPAL), A Politica Social em Tempo de Crise: Articulagdo Institucional e Descentralizacéo,
em: Série Economia e Desenvolvimento, Vol. 4, Brasilia, 1990
LRibidem, , p.25
13Dos Reis Veloso, J6ao Paulo, Forum Nacional 'Como evitar uma nova década perdida’ Estrtégfa
Social e Desenvolvimento, José Olympio Editora, Rio de Janeiro, 1991, p.XV



“(...) Os programas sociais devem ser divididos em duas faixas: a dos pobres (até
certo nivel de renda familiar) e a das faixas médias e altas. Na primeira dever-se-ia
concentrar a destinacdo de recursos publicos (ou compulsoriamen[e arrecadados)
com peque ia, ou nenhuma, participacdo do beneficiado.”#4

Uma proposta de desenvolvimento, baseada na opcado neoliberal, segujndo
Cavalcantil5 pressupfe o funcionamento dos mercados de bens e de servigos,
financeiro, de tra jalho e de capital. Neste contexto, caberia ao Estado, além de suas
funcbes tradicionais, intervir na esfera privada para assegurar o pluralismo
econdmico, social e politico, corrigir disfungbes distributivas e garantir um conjunto

de direitos sociais, para atendé-los desde instituicdes privadas.

Messenberg et al. coloca as trés teses que traduzem a agenda neo-liberal: a
descentralizacdo, concebida como um modo de aumentar a eficacia é eficiéncia do
gasto ao aproximar os problemas sociais da gestdo; a foqalizacdo para o
direcionamento do gasto social a publicos alvos especificos e seletivamente
selecionados pela urgéncia e extrerna necessidade; e a privatizacdo, como
mecanismo para deslocar a producdo de bens e servicos puUblicos para a area

privada.

A terceira tendéncia conceituai, de natureza reformista, trabalha a nocdo de
politica social desde uma perspectiva social-democrata. Nao pretende mudar o
sistema capitalisia, mas vé as politicas sociais como mecanismos para diminuir as
desigualdades a partir de sua vinculacdo as politicas econémicasl16. Em outras
palavras, ela ndo critica o sistema, mas tenta resolver os problemas por ele
causados a pariir da “democratizacdo de oportunidades”: (...) assim, o binémio
ocupacao/ rendal’ resume o problema mais fundamental da populacdo de beixa

renda e a via ma s estratégica de ascensao sociall8 A sua concepc¢ado de sociedade

1 /clem. p. XVI

15 Dos Reis Veloso, .I6ao Paulo (Coordenador), Forum Nacional 'Como evitar uma nova década
perdida’ Estratégia Social e Desenvolvimento, José Olympio Editora, Rio de Janeiro, 1991, p. 41

16 Evaldo (1992) diriii "Nao se pode analisar a politica social sem se remeter & questao do
desenvolvimento econ6mico, ou seja, a transformacao quantitativa e qualitativa das RelacBes
econOmicas, decorrente de processo de acumulagdo Op. cit. p. 21

17 Potyara (1980) airda incluiria um elemento a esse binémio convertendo-o em trinémio
ocupacao/renda/parlicipagdo politica da populagéo.

1B Demo, Pedro. Politica Social, nas décadas de 60 e 70. Fortaleza Edi¢c6es UFC, 1* Edigdo, 1981 -



€ a de uma agloneracédo de individuos -nao realiza um corte de classes sociais-, € a

explica com conceitos de direitos universais e de cidadania.

Demo (2001) identifica a politica social no contexto capitalista como importante,
mas contraditéria. Apesar de seu alcance ser limitado, a implementacdo de
iniciativas mais estruturais pode redimensionar e alimentar potencialidades de

superacao do sistema.

"Politica social pode ser contextuada, de partida, do ponto de vista do Estado, como
proposta planejada de enfrentamento das desigualdades sociais. Por tras da politica
social, existe a questdo social, definida desde sempre como a busca de composigcéo
pelo menor, toleravel entre alguns privilegiados que controlam a ordem vigente, e a
maioria ma ginalizada que a sustenta”. 19

Em sua obra “Politica Social nas décadas dos 60 e 70", Demo resume em cinco
pontos as carateristicas desta concepc¢do de politica social. Em primeiro lugar,
afirma, a politica social sé pode ser entendida como tal no seu papel de reducdo de
desigualdades sociais, sendo a sua fundamental intencdo a redistribuicdo de renda.
Em segundo lugar, a politica social ndo pode ser entendida de formai dissociada da
politica econdbm ca, jA que o problema da desigualdade de renda ¢é ‘sécio-
econémico’. Como o problema também é econdmico, a ascensao social s6 é viavel

mediante uma insercao satisfatéria no mercado de trabalho; por isso a terceira idéia

salienta o binbmb ocupacéao/renda20.

A quarta carateristica ratifica a anterior ao mencionar que a politica deve incidir
principalmente na dindmica do mercado e em um estilo de desenvolvimento socio-
econdmico. Por ultimo, se menciona que se uma politica social ndo redistribui renda,
ou, se ndo se toma instrumento de ascensdo social da populacdo mais pobre, suas
intervencfes ndo serdo sociais, ainda que sejam intervencdes em salde ou em

educacao.

p.13
19 Demo, Pedro. Politica Social, educacédo e cidadania. Campinas, SP. Papirus, 4* Edicdo, 2001 -
p.14

2 Potyara diria: "...a aplicacdo ampliada de servi¢cos sociais dissociada de medidas mais rigorosas no
sistema de producdo, ao invés de corrigir a iniquidade na reparticdo de renda e das oportunidades
sociais, age em sentido inverso, em detrimento dos mais necessitados" p. 10 em: Del Caro Paiva,
Leda e Potyara Ama,:oneida Pereira., A politica social e a questdo da pobreza no Brasil. Série Servico



Uma trajetoria de desenvolvimento na opgédo social democratalimplicaria, na
resolucdo, por parte do Estado, dos conflitos sociais, a fim de garantir o processc‘; de
crescimento. Paia conseguir isso, o Estado adota uma série de estratégias para
garantir um conjunto amplo de direitos trabalhistas, previdenciarios e coletivos que
minimizem 0s risoos e insegurancas proprias de mercado e promovam o combate a

pobreza e as desigualdades.

E neste contexto que os individuos se posicionam como consumidores e
trabalhadores frente ao mercado (de bens e servicos e de trabalho) e como clientes,

em relacdo ao Estado.

Uma quarta opcao, a pos-liberal2l, elege, como funcdo primordial do Estacjo a
coordenacdo planejada do processo de evolugcdo, buscando a conciliacdo de
objetivos de eficiéncia, liberdade e eqiiidade, concentrando-se, esta, num conjunto
de prioridades estratégicas revistas periodicamente. Em um processo de

planejamento continuo, seria confiado a iniciativa privada aquilo que ela puder

executar de forms mais eficiente do que o Estado.

Neste modelo, o Estado garante os direitos sociais e coletivos em regime de co-
responsabilidade com outras instituicbes sociais, para a igualacdo de oportunidades,
que ‘pretende consegui-las pela colaboracado estreita e consentida €Jtre as esferas
publica e privada da sociedade, mediante processo permanente de

intercomunicacdo, do qual emana intensa e crescente sinergia social”.

A base deste opcdo, que alavanca a busca pela liberdade e pela eqlidade, é a
eficiéncia, a partir da ampliacdo do leque de escolhas individuais e coletivas e da

garantia efetiva dos direitos sociais.

Como mencionado no inicio deste capitulo, ndo se pretende com esta andlise

das tendéncias t:idrico-conceituais de politica social nem aprofundar o seu estudo,

Social N.°1, Fundacao Universidade de Brasilia, Brasilia, 1980. 19 pp. ,
21 Dos Reis Veloso, .Jdao Paulo, Férum Nacional 'Como evitar uma nova década perdida’ Estratégia
Social e Desenvolvinento, José Olympio Editora, Rio de Janeiro, 1991, p



nem optar por alguma delas. Todas as tendéncias, de uma foima ou outra,
apresentam elementos positivos e negativos ou restritivos. Porém, isso € menos
importante do que a nocdo de que, seja na tendéncia que for, a elaboracdo de
estratégias de comunicacdo procura a implementacdo de politica® publicas, de
fortalecimento da cidadania e de empoderamento2 da populacdo parE a busca pelo

seus direitos sociais.

1.2 CIDADANIA, PARTICIPACAO E DIREITO SOCIAL

"Nao se pode ignorar a falta de vocalizacdo dos segmentos mais pobres, utilizados
como masra de manobra através de politicas clienteiistas que operam como fator
desmobilizi)dor das reivindicacfes"23

Amar e Alcala (2000) definem o conceito de politica social como “el conjunto de
intervenciones airigidas a mejorar las condiciones de desarrollo humano en la
sociedad y la paiiicipacién ciudadana en la toma de decisiones orientadas a lograr
una equitativa distribucidon y asignacion de bienes y servidos.”4 Nessa afirmacéao -
gue resume e absorve a esséncia das tendéncias analisadas na sec¢do anterior- ha
trés conceitos relacionados com o objeto desta dissertacdo. O texto se refere a
nocao da melhoria das condicdes de desenvolvimento social e humano, que seria o
paradigma guarda-chuva deste trabalho, e a nocdo de participacdo, de equidade e

de cidadania.

Para poder entender o ultimo conceito mencionado, o conceito de cidadania, nas
suas diversas vertentes, assim como a sua estreita vinculacdo as politicas sociais e
aos direitos soci;iiis, a obra de Marshall (1967) é fundamental. Ele estuda, em sua
obra, o impacto da nocdo de cidadania sobre a desigualdade social e como ela foi
evoluindo com c¢ decorrer dos séculos. No seu parecer, a nocdo de cidadania é

composta de tré;; aspectos que se viram evidenciados no decorrer dos ultimos trés

2 Empoderamento e um termo que foi literalmente traduzido pela autora do termo espanhol
"empoderamiento” e do inglés “empowerment"”, e indica o fato de "dar poder a”.

2B Ministério da Prevdéncia e Assisténcia Social e Comissdo Econdmica para América Latina e
Caribe (CEPAL), A Politica Social em Tempo de Crise: Articulagdo Institucional e Descentralizacao,
em: Série Economia e Desenvolvimento, Vol. 4, Brasilia, 1990, p 29

24 Amar Amar, José Maria Alcala Castro. Politicas sociales y modelos de atencién integral a la



séculos. O aspe:;to civil da cidadania, que corresponde aos direitos de liberdade
individual; o aspecto politico, que corresponde ao direito da populagdo ao exercicio
do poder politico e ao voto universal; e o um aspecto social, relativo a garantia do
bem-estar econémico, da seguranca e de participacdo na heranca soclial. Cada uma
destas partes, e lessa ordem, foi 0 anelo das reformas nos séculos XVIII, XIX e XX.
A sua consolidacédo teria se dado pelo enriquecimento dos direitos imputados aos

individuos como participes da sociedade.

Aos olhos daqueles que defendem uma concepcdo marxista-eatruturalista de
politica social, o conceito de cidadania foi inventado pela classe dominante em sua
estratégia de legitimacdo da dominacdo, fazendo aparecer 0s seus proprios
interesses como interesses gerais da sociedade. A universalizacdo da liberdade e a
igualdade, que caraterizam o conceito de cidadania, ndo passam, segundo eles, de
um artificio para a garantia de um determinado processo de producdo: “compra e
venda da forca de trabalho entre individuos livres; o direito a propriedade privada por
todos; a concorréncia entre iguais, etc.’25. O principal argumento contra o conceito
de cidadania é q.je ao universalizar e igualar os individuos, esta categoria elimina a
condicdo de classe social, o0 que enfraqueceria a possibilidade de uma coalizdo de

pessoas de uma mesma “classe” para a luta pelos seus direitos sociiais.

Ja Marshall afirma que a politica social ndo €, primordialmente, um instrumento
para igualar renda. A idéia principal é que haja um enriquecimento da substancia da
vida social, e uma igualacdo entre os mais e os menos favorecidos em todos os
niveis e ndo s6 10 da renda. “A igualacdo nao se refere tanto a classes quanto a
individuos componentes de uma populacdo que é considerada, para esta finalidade,

como se fosse uma classe. A igualdade de status -de cidadania- € niais importante

do que a igualdade de renda 26

Corroborando esta afirmacao, Pires (1995) cita ao préprio Marshall, assinalando

gue a contradicdo basica entre o conceito de cidadania e o de classe social

infancia. Ediciones Uninorte, Barranquilla, 2000, p.8

X5 Carvalho, Anamar a Mollo de. As bases ideolégicas da politica social do 1l PND e de sua conducao
pelo Estado. Dissertacdo de Mestrado. Curso de Pos-Graduacdo em Sociologia do Departamento de
Ciéncias Sociais da Jniversidade de Brasilia, Brasilia, 1980, p 5

X op.cit. Marshall (1!,-67)



comecou a disse lver com a “alteracdo qualitativa emprestada a cidadania ao longo
do século XX. A inclusdo dos direitos sociais consegue diminuir as desigualdades

oriundas do sistema de classes”27.

O autor ainda inclui um exemplo de Marshall no qual se demonstra como os

direitos sociais estdo ligados a nocédo de cidadania de forma estreita. Ele cita:

A educacao das criancas esta diretamente relacionada com a cidadania, e, quando
o Estado jarante que todas as criancas serdo educadas, este tem em mente, sem
sombra de duvida, as exigéncias e a natureza da cidadania. Esta tentando
estimular o desenvolvimento de cidaddos em formacdo. O direito a educacdo € um
direito soc ial de cidadania genuino porque o objetivo basico da educacéo durante a
infancia é moldar o adulto em perspectiva. Basicamente, deveria ser considerado
nao comc o direito da crianca de freqiientar a escola, mas como diteito do cidadao
adulto ter sido educado. "8

A concepcdo de direito social, entendida como obrigacdo do Estado para
satisfazer necessidades sociais e como direitos intrinsecos dos individuos enquanto
cidadaos, s6 pode tornar-se vigente enquanto se consegue abandonar a relacao

entre pobreza e disfuncbes pessoais. Somente quando se cria consciéncia de que a

pobreza é resultado de diversos fatores relacionados a caréncia material como
resultado de um contexto s6cio-econémico, se torna possivel deixar de considerar o
individuo como necessitado de amparo -como se fosse apenas uma benesse do
governo ou de entidades filantropicas23- para passar a reivindicar 0 seu acesso aos
servicos e beneficios sociais como parte do seu direito como cidad&o e dever do

Estado.

“A natureza concentradora do modelo econdémico [brasileiro] fez com que, durante
muito tempo, as politicas sociais compensatérias perpetuassem a situacdo de
pobreza e exclusdo. O Estado passou a atuar de modo paternalista e tutelar,
distribuindo favores e nao reconhecendo os direitos dos cidaddos. As politicas
compensatérias  assistencialistas, tornaram-se instrumentos onerosos de
dependénc:a permanente da populacdo para com o Estado e ineficaz para os
objetivos que deveria cumprir.”3

27 Pires, Julio Manuel A politica social no periodo populista. Sdo Paulo, IPE/USP, 1995, p.29

2B Marshall (1967), p 73 em Pires, Julio Manuel. A politica social no periodo populista. Sdo Paulo,
IPE/USP, 1995, p.30

Dop.cit. Pires (1995)

P Ferrarezi, Elizabeth. Estado e setor publico ndo estatal: Perspectivas para a gestd¢ de novas
politicas sociais. Texto apresentado no Il Congresso Interamericano dei CLAD: Reforma dei Estado y
de la Administracién Publica, Venezuela, 15-18 de outubro de 1997, p. 8



Fazendo referéncia ao sistema de protecao brasileiro, fica claro, nas palavras de
Ferrarezi (1997), que a provisdo de servicos sociais ndo pode ser concebida de
forma separada ia ampliacdo do conceito de cidadania, de uma nocdo de direitos
legais e politico:;, para uma nocdo de direitos sociais, vinculando o crescimento

econbmico a integracdo das politicas sociais com as politicas de carater econémico.

Em termos cie Demo (2001), indica-se que a politica social pode reduzir o
espectro das desigualdades sociais, se a cidadania organizada atua junto ao Estado
para que este, em uma disputa por espacos de renda e poder, atenda a suas
demandas por servicos publicos. Nesse sentido, as politicas sociais ndo podem se
integrar as politicas econdmicas somente de forma complementar, senédo
reivindicando o carater emancipatério sobre a populacdo atendida que elas

possuem.

A gravidade e complexidade dos problemas sociais exige a nhobilizacdo de
recursos que ja existem na sociedade, ja que a participacdo social de difereihtes
atores das esferas sociais, politicas ou empresariais em acdes: integradas e
inovadoras capazes de promover o desenvolvimento social torna possivel a

multiplicacdo de seus efeitos e aumenta a probabilidade de sucesso.

“Desconhecer a importancia da atuacao das organiza¢des sociais hao estatais nas
politicas sociais, € reproduzir a logica ineficaz e irracional de fragmentacao,
descoorder>acao, superposicao e isolamento das acfes das politicas sociais."3

Uma das condi¢cdes para promover o desenvolvimento social*2, continua a
autora, é a descentralizacdo das politicas sociais. No ambito local* er(contram-se os

elementos que levardo ao desenho de politicas adequadas. Ainda, é no terriljorio

3l Idem, p. 9

% Jorge Villalon, citado por Amar Amar, José e Maria Alcala Castro. Op.cit, define o termo
desenvolvimento social como “El despliegue de las fuerzas productivas de un pais o regién para
lograrei abastecimiento de los elementos materiales vitales, como también de los elementos
culturales y de servidos de toda indole al conjunto de la sociedad. Todo, dentro dei marco de un
orden politico-social que garantice la igualdad de oportunidades a todos los miembross de la sociedad
y que le permite, a s i vez, participar en las decisiones politicas y en el disfrute dei bienestar material y
cultural que todos ehos en comin han creado "



local que se pode viabilizar o controle social efetivo e onde se verifica a coordenacao

e coalizdo de forcas politicas interessadas no desenvolvimento social.

Messenberg et al. colocaria essa idéia da seguinte forma:

“Entretanto, tais ac¢des [publicas] ndo devem se colocar concentradas na mera
implantac i0 de programas assistencialistas que ndo contemplem paralelamente a
transformacao estrutural da miséria, onde se mantém o clientelismo e a negacédo de
qualquer referéncia aos beneficios sociais como direitos de cidadania. Uma
estratégia importante para se evitar a reproducdo do clientelismo na distribuicédo
dos beneficios sociais seria a participacdo e o controle popular r a elaboracédo e
execucdo dos programas. [...] Cabe destacar, ainda, que 6 envolvimento da
comunidade na criagdo e operacionalizacdo das politicas sociais possibilita o
“despertai ” da cidadania, a medida que rompe a relagcdo beneficio/favor e instaura a
co-responsabilidade para o sucesso dos programas sociais.” 3

O Estado tem efetivamente um papel importante, mas sempre para a
instrumentacdo da cidadania organizada e jamais para a conducdo de politicas
compensatérias para grupos supostamente inatuantes. Tem um pjapel, continua
Ferrarezi, na definicdo de estratégias de combate a pobreza e formulacdo de
politicas como as de crescimento sustentavel, criacdo de empregos e equilibro fiscal,
gque “devem ser combinadas com politicas sociais especificas que abram
oportunidades aos setores pobres se integrarem ao desenvolvimento. Essa
orientacdo para o desenvolvimento social precisa incluir, necessariamente”, a
prioridade no investimento em capital humano e social, além de alooio a toririas

produtivas de pequena escala e atividades que possibilitem aos setores pobres

terem informacdo e qualificacdo para a realizacdo de projetos de desenvolvimento"3

Numa sociedade onde impera o conceito de cidadania ou de individuo-cidadéo,
a politica social deixa de ser s6 uma oferta para passar a ser o estimulo ao
comportamento cle uma demanda. Por isso se faz necessario “que o0s setores sociais
preteridos contem com plenas liberdades de organizacdo, expressao e protesto, por

meios de suas associa¢cfes de base (...)"35.

B Messenberg Guimarédes, Débora et al. As politicas sociais no Brasil. Brasilia: Servido Social da
Industria - DN - Super - DITEC, 1993, p.9
3%Ferrarezi, Elizabeth. Op.cit. p. 13

Serra, José. A desmoralizagdo dos mitos, in Receita Brasil. Edicdes Veja. Ed. Abril, Sdo Paulo,
1978 in: Del Caro Pziva, Leda e Potyara Amazoneida Pereira. A politica social e a questdo da
pobreza no Brasil. Siirie Servico Social N.°1, Fundagdo Universidade de Brasilia, Brasilia, 1980. 19
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Amar e Alcahii (2000) expressaria a mesma idéia da seguinte form£:

“Aunque la politica social incluye las intervenciones estatales, ésta no se restringe a
ellas, debic'0 a que el compromisso dei sector privado, de la comunidad y de los
actores polticos es necesario para los procesos de toma de decisiones, y a la hora
de impleme ntary manejar programas de cambio social se requiere de todos ellos.1¥

Em sociedades politicamente mais abertas, enfatiza Pires (1995), a politica
social tende a ser mais ampla e de melhor qualidade, ja que existe uma relacdo
direta entre o grau de democratizacdo de uma sociedade, onde se impfe mais

enfaticamente a no¢do de cidadania, e a amplitude e qualidade da politica social.

"O sindicato-cidad&do vé o individuo-cidad&o que interage globalmpntb na sociedade.
O individuc que, mesmo sem o saber, sem tomar consciéncia, disputa espac¢o nesta
sociedade. Um cidaddo que precisa se desenvolver, estudar e garantir estudolaos
filhos, precisa de moradia, lazer, alimentagdo, 6cio, etc., que pensa e age
politicamente. Assim, ndo basta lutar para que a maquina-horriem esteja nas
melhores condi¢cdes de trabalho, ha que se lutar pela plena realizagdo do individuo e
do cidadao. "3

Evaldo salienta a idéia de que a falta de participacdo social - “auséncia de
sociedade democratica”™ permite que a nocdo de Estado de Direito seja desplazada
por qualquer out o tipo de exercicio governamental que reduz as possibilidades do
humanismo social a um humanismo da miséria, onde a miséria € sempre daquela
fracdo diferente ;i da classe dirigente, que passa a admitir qgue a un$ sé lhes resta
mandar para sempre, enquanto aos outros s6 resta obedecer, ja qiie $ua presenca é

apenas passiva e ilusoria.

"Reduzida a funcdo de consumidores insaciaveis, que as vezes vdo muito além de
suas possibilidades reais, a maior parte da populacdo acaba sendo acusada de
apatica e despreparada, como se ela também nao fizesse parte da histéria"3

Ratificando ¢ anterior, Messenberg afirma que, para pensar na gestdo publica,

nao como um de*/er de Estado, mas como direito social, ela deve ser situada em um

PHBAmar Amar, José : Maria Alcala Castro. Op.Cit., p.8

37 Dos Reis Veloso, .J6ao Paulo, Férum Nacional ‘Como evitar uma nova década perdida’ Estratégia
Social e Desenvolvinento, José Olympio Editora, Rio de Janeiro, 1991, p. 245

FBVieira, Evaldo. De nocracia e Politica Social, Sdo Paulo, Editora Cortez e Editora Autores
Associados, 1992 (Colecao: Polémicas do Nosso Tempo ), p.14



contexto politico e social onde a democracia norteie as acdes que sao inerentes ao
exercicio da ges:ao publica. Estas acdes implicam em abrir canais dle participacao
dos diversos segmentos sociais, buscando evitar qualquer forma de discriminacédo e
marginalizacdo social, e, principalmente, “situando os interesses coletivos acima dos

interesses privados.”

“O exercicio da democracia implica o exercicio da cidadania ndo semente em seu
sentido formal, como uma igualdade forjada, abstrata. Sobretudo, pressupbe o
acesso a bens e servicos basicos mediante processo de discussao e critica, escolha
de representantes e controle dessa representacdo e onde o exercicio dessa pratica
contribua pira o fortalecimento de uma consciéncia critica."®

Cohen e Franco (1993) diriam que independentemente da politica social
adotada, quem toma as decisdes sociais sempre ter& de contar* com o0 apoio
daqueles que serdo beneficiados com os servicos. Nao se trata de participacao
politica, e sim d&? colaboracdo dos beneficiarios no planejamento e iimplementa(;éo

de programas.

Segundo Arrar e Alcala (2000) colocar a margem do desenho e aplicacao da
politica social a grupos importantes da populacdo, assim como a falta de debate
publico em torno as politicas sociais, tem sido fatores chaves para explicar a baixa
efetividade dos programas sociais e "la enorme brecha entre la intencionalidad

explicita en la concepcién de la politica y su posteriorimpiementacion.,A0
Em palavras do mesmo autor:

"Las politicas sociales son basicamente politicas publicas; es decir, acciones
formuladas y reguladas por el Estado y cuyo impacto estda dirigido a un amplio
segmento de la populacién. Las relaciones entre el Estado y la sociedad civil y las
reformas ai Estado adquieren una relevancia significativa para la Politica Social. La
descentrali/.acion, por ejemplo, democratiza el proceso de tomaide decisiolies,
facilita el consenso social y posibilita un mayor control por parte de la poblaciones
beneficiadas. Lo publico en la Politica Social también se refiere a la creacién de
espacios en los cuales los ciudadanos expressan sus opiniones acerca de las cosas
gue los afectan como colectividad. La concertacion social y la incorporacion de la
poblacién a la Politica Social se convierten en condicién sine qua non para assegurar
una mayor equidad sociah Por este motivo el sector privado y la sociedad civil, lejos

P Messenberg Guimardes, Débora et al. As politicas sociais no Brasil. Brasilia: Servho Social da
Industria - DN - Super - DITEC, 1993, p. 59
40 Amar Amar, José i Maria Alcala Castro. Op.Cit., p.16



de estar e<entos de participar en la solucion de los problemas soeiales, deben
perseguir una accion coordinada y conjunta con el Estado” 41

A implemertacdo da politica social deve considerar, ao menos, trés
componentes baiiicos: a) a geracao e distribuicdo de riqueza, principalmente pelo
fortalecimento dc aparelho produtivo; b) a estrutura social mediante a superacado de
condicdes desfavoraveis de vida; e c¢) o desenvolvimento humano focado na
distribuicdo justa de oportunidades para o conjunto d$ populacao,
independentemente do seus proprios ganhos, que Ihes garantize u)na forma de vida

digha.

Debater sobre a primeira condicdo ndo € objetivo desta dissertacdo. No entanto,
nos proximos capitulos, sera analisado o planejamento de interven¢des sociais com
foco no fortalecimento da estrutura social e a ampliacdo do espectro de efetividade

da implementacdo de politicas publicas para o desenvolvimento social e humano.

41 idem, p.20



2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE INVESTIMENTOS E
INTERVENCOES SOCIAIS

2.1 PLANEJAMENTO SOCIAL ESTRATEGICO

“/As pequenas 'gotas d‘agua’ devem ceder espaco a novas enxurradas de
transformacédo”l

A politica social deixa de ser um enunciado abstrato desde o momento em que é
colocada em pratica, a partir da sua operacionalizacdo em intervencdes, programas
e projetos sociais. A questdo principal é que essa operacionalizacdo ndo se pode
constituir de acbes erraticas simplesmente por ter um selo com cunho social.
Fortalecer a est utura social e ampliar o espectro da efetiva implementacdo de
politicas sociais, exige de um "processo racional para a formulacdo periddica de
orientacbes estratégicas explicitas, formais e de longo prazo, tendo em vista garantir

clareza e estabilidade na sua direcdo e trajetoria.”

A frase citada é uma das premissas do planejamento estratégico de
intervencdes publicas ou privadas. As outras premissas indicam, em primeiro lugar,
a existéncia de um processo permanente de controle e avaliacdo, que tem por
objetivo garantir a implantacdo efetiva das decisdes planejadas; indicam, em
segundo lugar, a necessidade de identificar mecanismos para detectar e processar
mudanc¢as no ccntexto interno e externo da intervencdo; e indicam, por ultimo, a
garantia da participacdo de todos os segmentos relevantes na interve|n¢cdo, tanto no
processo de formulacdo como o de implantacdo e avaliacdo dos redultados, cpmo
meio de se atribuir maior legitimidade as decisdes tomadas desde o inicio* do
processo.

O termo 'planejamento estratégico’ é definido conceitualmente pelo mesmo

autor como o caminho que a instituicdo [ou intervencao] escolhe para “evoluir de

1Fontes, Miguel e D::nise Paiva. A ética da urgéncia. Artigo publicado na revista Conjuntura Social,

Novembro, 1999, n.I\ p.9-12

2 Porto, Claudio e Beliort, Andréa. Introdugdo ao planejamento estratégico institucional. Apostila do Curso
de Formacgédo para a Carreira de Analista de Planejamento e Orcamento. MACROPLAN h Prospectiva e

Estratégia, Brasilia, 21)01, p. 9



uma situacado presente, até uma situacdo desejada no futuro”3. O plano estratégico
abrange todas ;is acdes criticas de uma intervencdo, dotando-as de unidade,

direcdo e proposito.

Fontes (2001) indica que a ldgica do planejamento estratégico foi adotada pela
area social, desde o momento em que se viu a necessidade de demonstrar
claramente o0s oeneficios que seriam gerados pela intervencdo para toda a
sociedade. Para isso, afirma, sdo necessarias metodologias e tecn<blogias sociais
inovadoras que possam melhorar a efetividade dessas intervenc¢dels, "diminuindo

seus custos e, consequentemente, o preco a serpago por toda a sociedade. 4

No Brasil, a efetividade das intervencdes sociais era, até a década passada,
praticamente nu a, pela monopolizacdo e centralizacdo por parte do Estado do
processo de planejamento [quando existia] e de implementacdo de politicas publicas
e sociais. Segundo Ferrarezi (1997), com o surgimento de novos atores sociais que
reforcam e complementam o papel do Estado de formulador e implementador de
politicas publicas, a situacdo estd sendo revertida. A isto se acrescenta a
constatacdo de que toda politica social possui um elemento politico que lhe é
inerente e inalienavel, mas também outro técnico que deve, segijndo Cohen e
Franco (1993), incluir tanto diretrizes adequadas como processos técnicos para o

planejamento e execuc¢do da politica social.

“O arranjo institucional sobre o qual se constituiram as politicas sociais brasileiras
determinou em grande medida, o baixo desempenho de seus programas,
comprometidos por problemas de gestdo, desenho e auséncia de avaliagcdo dos
resultados. Por isso, a implementacao das politicas deve, necessariamente, dar-se
em novas bases que pressupbe, a descentralizacdo politica, administrativa e
financeira, possuir maior consisténcia em seus objetivos, complementaridade da
capacidade institucional, participacdo, controle social e avalia¢éo.16

3 lbidem, p.10 ,

4 Fontes, Miguel. Marketing social revisitado. Novos paradigmas do mercado social. Editora Cidade
Futura, Floriandpolis, 2001, p. 241. E importante mencionar que quando o autor faz rjeferéncia ao
'‘preco pago pela sociedade’, o termo pre¢o nao alude unicamente a um custo financeiro, senao
também a um custo ;;m capital social, imprescindivel para o resgate da divida social e para a
reversao do process:) inflacionario social. O autor aprofunda estas idéias no capitulo Divida Social,
Inflagdo Social, Bem Publico e Balango Social do livro supracitado

5 Ferrarezi, Elizabeth. Estado e setor publico ndo estatal: Perspectivas para a gestdo de novas
politicas sociais. Texto apresentado no Il Congresso Interamericano dei CLAD: Reforma dei Estado y
de la Administracion Publica, Venezuela, 15-18 de outubro de 1997, p. 12



Ja que a vcntade politica de levar adiante determinadas ac¢fes depende de
consideracdes que transcendem a discussao desta dissertacdo, é necessario manter
o foco nos técnicas [sociais] ja que eles podem viabilizar e materializar essa vontade

mediante recome ndac¢des vidveis e eficiente.

“Os técnicos tém a responsabilidade de facilitar as decis6es politicas expondo
alternativas que ultrapassem o meramente declarativo e os diagnésticos pessimistas,
esbocando solugdes teoricamente fundamentadas e que se apoiem na andlise dos
éxitos e sucessos do passado..e

A efetividade conseguida pelo planejamento adequado das intervencdes
sociais, levara a consolidacdo de politicas sociais, a conseqliente equidade social e

também ao fortalecimento da estrutura social.

“A atuacdo social deve ser sempre estratégica; ou seja, definida a partir do
entendimento da realidade em que se vive. O processamento dessa realidade e o
desenvolvimento de novas interven¢Bes que contribuam para a consolidacdo de
politicas pi blicas e sociais sdo diretrizes que oferecem a oportunidade de se viver
em uma sociedade transformada, convivendo sob preceitos éticos e buscando a
equidade social. "7

A superficialidade e dificuldade no entendimento especifico sobre as populagcbes
com que se deseja trabalhar, a falta de levantamento sobre os niveis de
necessidade e demanda social desses grupos, a desorganizacdo gerencial e a falta
de vinculos direlos com a politica publica permeiam ainda marcadamente muitas
acles sociais e iissistencialistas. O paradigma de solu¢des emergenciais “ainda faz

parte do processo de planejamento - ou néo planejamento - das intervencdes.

2.2 O MARKETING SOCIAL COMO TECNOLOGIA DE GERENCIAMENTO DO
INVESTIMENTO SOCIAL

Uma das ferramentas que pode ser utilizada para ampliar o espectro de

6 Cohen, Ernesto e Flolando Franco. Avaliacdo de Projetos Sociais, Petropolis, RJ, Editora Vozes,
1993, p.15
Fontes, Miguel. Op cit, p. 63



efetividade da implementacédo de politicas publicas e sociais existentes, assim como
para ser instrumento para a formulacdo de novas politicas € o marketing social. Em
termos gerais, e> pode ser definido9 como uma tecnologia de gerenciamento de
investimentos sociais, associado ao planejamento, implementacdo e avaliacdo de
intervencdes e programas nos quais se propde, no marco da implejmentacdo das
politicas sociais, a transferéncia de produtos sociais e tecnologias feociais para a

mudanc¢a de comportamentos das pessoas e da sociedade.

O marketing social entendido dessa forma, faz parte do que Fontes (2001)
assinala como a terceira geracdo do marketing sociall0. Ele indica que uma das
principais questfes que diferencia essa geracdo do marketing social das duas

primeiras € a sua estreita vinculacdo com as politicas sociais.

8 Fontes, Miguel. Op Cit.,, p.128

9 Esta definicdo é da autora desta dissertacdo, baseada na recopilacdo de Fontes e Schiavo (1997)
de uma série de definicdes associadas ao termo de marketing. Entre as definices gerais de
marketing destacam se: "Marketing é o desempenho das atividades de neg6cios que dirigem o fluxo
de bens e servigos oo produtor ao consumidor. E o processo de planejamento e execucéo da criacéo,
estabelecimento de preco, promocao e distribuigdo de idéias, produtos e/ou servigos, com vistas a
criar os intercambios que irdo satisfazer as necessidades dos individuos e organiza¢des". (Americjan
Marketing Association - AMA, 1960) "Marketing € todo o empreendimento considerado do ponto-de-vista
do consumidor” (Drucker, 1973) "Marketing € um processo social que dirige o fluxo dos bens e
servicos dos produtc res para os consumidores, de maneira a equilibrar efetivamente a oferta e a
procura, a fim de alc ancgar os objetivos da sociedade" (McCarthy). "Marketing é a analise, o
planejamento, a imp ementacdo e o controle de programas e projetos formulados com o objetivo
explicito de propiciai trocas voluntarias de valores com o mercado-alvo, com o propdsito de atingir
objetivos operacionais concretos” (Kotler, 1999). Entre as definicbes especificas de marketing social
destacam-se: "Markuting Social é a criagdo, implementacao e controle de programas implementados
para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo consideracfes relatiyas ao
planejamento de produto, preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing" (Kotler e
Zaltman, 1971) “....uma das principais ferramentas para a promoc¢do de mudancgas de
comportamentos, atitudes e préaticas” (1972, Eduardo Roberto), “Marketing social € o emprego do
planejamento de mercado, estratégia, analise e técnicas gerenciais tradicionais e inovadoras para
garantir o bem-estar do individuo e da sociedade" (Glenn Wasek) "o termo marketing social é
empregado para deicrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promc ¢do de uma
causa, de idéias ou de um comportamento social. E uma tecnologia de administracdo da mudanca
social associada ao projeto de implementacgdo e controle de programas destinados a aumentar a
disposicdo das pessoas ou grupos para a aceitacdo de uma idéia, um comportamento ou uma pratica
social" (Atucha) em Schiavo, M. R. e Fontes, M. B. Conceito e Evolugdo do Marketing Social. Rio pe
Janeiro, Il Curso de Capacitacdo em Marketing Social, 1997

10 Apesar de o conceito de marketing social ter sido mencionado desde a década dos anos 70, o
primeiro livro com o itulo especifico de “Marketing Social” apareceu em 1985 do autor Richard
Manoff. Esse livro fo mula idéias gerais relacionadas a transposi¢do dos conceitos de marketing para
a area da saude publica e descreve os processos de utilizacdo de meios massivos -radio, TV e
propaganda escrita- para o desenvolvimento de campanhas sociais. Fontes (Op.cit, 2001) define isto
como a primeira geracdo do marketing social. A segunda gera¢do, defendida por Kotler e Roberto
(1989), representa um avango em relacdo a esse tipo de estratégias porque leva em consideragcao as
necessidades dos consumidores para o desenvolvimento de campanhas ajustadas a sua realidade.
Além disso, explica o porqué das deficiéncias encontradas nos conceitos da primeira geragéo e
oferece ferramentas mais estratégicas para o planejamento de investimentos sociais.



Com o intuitc de definir essa vinculacdo e outros aspectos da terceira geracao, o
autor parte da explicacdo do termo "marketing” e ensaia uma traducao ao portugués.
O verbo ‘market’ € um substantivo que na lingua portuguesa significa mercado e o
sufixo ‘ing’indica que a sua flexdao verbal € um gerindio. A melhor forma de traduzir

ou representar o gerundio com outras palavras seria com atuando ou que atua.

Tomando isso em conta, a traducao feita pelo autor da palavrp marketing é
“atuando no mercado” ou “que atua no mercado”. O tipo de mercado é o0 que
marcard a diferenca da dindmica de atuacdo: comercial, assistencialista e social.

I

No mercado comercial, por exemplo, a relacdo de troca se da entre um produtor
ou fornecedor, por um lado, e um cliente, por outro. O fornecedor entrega ou
transfere produtos e/ou servigos (produto comercial) e recebe em troca recursos
financeiros. O cl ente satisfaz necessidades -basicas, psicolégicas, de integracao,
etc.- e estimulos, de prazer e o produtor gera uma ganancia que em parte sera
reinvestida e em parte fard parte do lucro do produtor. Evitar que esta dindmica se

detenha faz parte de uma estratégia de marketing comercial.

Ja no mercado assistencialistall, a relacdo de troca sé Ida entre um
benemerente e um detentor de necessidades bésicas (beneficiado). O benemer”~nte
transfere doacdes ou benemeréncias, em resposta a uma imagem ;de miséria ou
extrema necess dade (produto assistencialista) por parte do beneficiado. Pela
doacdo, o prime ro ganha ao ficar com uma sensacdo de bem-estar momentaneo
por ter feito algo para ajudar ao beneficiado e por ter se livrado de uma abordagem

um tanto inconveniente e o segundo por satisfazer suas necessidadesibasicas.

“Dois dos f.rodutos mais importantes nesse mercado [assistencialista] € a venda da
imagem de miséria e fazer com que o0s consumidores evitem as abordagens
inconvenientes. Os trabalhadores do mercado assistencialista conhe cem muito bem
a sua demanda e sabem que expressbes como ftio', 'patrdo’, ertre outras, sao
ganchos importantes para a promoc¢do desses produtos. Essas expressdes 0S
colocam em situacao de inferioridade e trazem consigo a forca do constrangimento,
facilitando a relacao da troca. Além disso, o preco estabelecido pela Oferta € bastante

11 O autor define “as:;istencialismo” como aquelas acdes isoladas de compensacdo ou recompensa a
perdas verificadas por um determinado segmento, e ndo pretende incluir nessa definicdo as politicas
de assisténcia social



flexivel, pois ‘qualquer moedinha serve’.”R2

Ainda que néo se fale muito desse mercado -pelo menos ndo nesses termo”-, a
dindmica em si, é bastante difundida. O autor indica como um dos exemplos frfiais
evidentes, o0 grsnde numero de familias que se instalam temporaltriamente nas
grandes cidades perto da época de natal ou mesmo as pequenas 'caixinhas de
natal’, colocadas, em pontos.de Onibus, semaforos, supermercados, portarias e

muitos outros lugares.

“Nesse mercado, diversos individuos, familias e instituicbes tem a certeza de que
poderdo promover trocas de seus produtos assistencialistas com mais facilidade.
Cabe ressaltar, no entanto, que essas oportunidades estdo diretamente relacionadas
com a venda da miséria humana. "13

Como se pode observar na citacdo, o mercado assistencialista ndo se restringe
a individuos ou familias; ela pode se estender ao ambito institucional. Encontra-mos,
nesse caso, uma instituicdo -organizacdo nao-governamental, governamental ou do
setor privado- 1l'ansferindo doacbes as "populagcbes carentes”. No caso das
populacbes o ganho é o mesmo que na situacdo individual. JA& no caso da
instituicdo, o ganho vai além de uma sensacdo de bem-estar momentaneo ou de se
safar de uma abordagem inconveniente. O ganho, €&, principalmente, em imagem
institucional ou empresarial (ou pessoal, no caso de algumas figuras politicas),
muitas vezes potencializado, pela ampla difusdo que é feita pelos benemerentes em
canais de comunicacao massivald.

Fomentar a continuacdo e potencializacdo desta dindmica é o trabalho de um
profissional de marketing assistencialista, algumas vezes erroneamente denominado
de especialista de marketing social. O problema comeca por ai e continua com o fato

de que potencializar essa dinamica, implica continuar com o circulo vicioso da

.opo.1c ~ , . .
miséria , em lugar da formulacado de estratégias que promovam o desenvolvimento

 Fontes, Miguel. Op.cit, p. 22

Fontes, Miguel. Op.cit, p 22

Interessante € que a difusdo é geralmente mais cara que a doacdo que foi realizac a. Alguns estudo
demonstram que a relacdo entre a acdo e a difusdo é de 1 a 9 por cada real alocado
15Na&o é pretensédo cesta dissertagdo afirmar que todas e quaisquer tipos de doa”8e; >sdo negativas.
Ha situac@es, principalmente aquelas causadas por desastres naturais ou de conflitob armados, que



sustentado dos grupos sociais menos favorecidos. Potencializar essa dindmica, de
certa forma reproduz a logica que tanto o mercado comercial corbo o mercado

assistencialista compartilham.

“O mercadc assistencialista, assim como o mercado comercial, é ba ;tante complexo
e antigo. [...] Os mecanismos para a promoc¢do da benemeréncia issistencial e o
liberalismo comercial sdo muito parecidos e se complementam fcomo forma de
compensacdo. O mercado assistencialista oferece ao mercado comercial
oportunidades importantes para o repasse de produtos comerciais para populacées
de baixa renda por meio de doacdes - além de ganhos de imagem, abrindo novas
oportunidaoes de negdcios entre as classes mais favorecidas. O mercado comercial,
por sua vez, oferece doacbes ao mercado assistencialista como forma de
compensacao pelos grandes desniveis sociais existentes.”16

Sob uma outra légica de atuacdo, o terceiro tipo de dinamica se da no contexto
do mercado social. Dois dos elementos em jogo, neste caso, sdao por um lado, o
agente de mudanca social e, por outro, a populacdo adotante. O primeiro transfere
conhecimentos, atitudes e praticas (produtos sociais) que, ao serem adotados pela
populacédo, geranio beneficios diretos tanto para ele enquanto individijo (melhoria da
qgualidade de vida, de educacdo, de saude) como beneficios coletivés para toda a

sociedade (o terceiro elemento desta dinamica).

"Nesse mercado [social], o individuo ou grupo de pessoas é convidado a se utilizar
de um determinado comportamento, a aceitar uma idéia - definidos como produtos
sociais ou ) se utilizar de uma tecnologia social (ex. preservativos), que irdo trazer
beneficios diretos para toda a sociedade r '

Unico, em relacdo aos outros dois mercados, é que nesta dindmica ndo ha
nenhum retorno por parte da populacdo adotante para o agente de mudanca social,
gue nada ganha com a ‘'transacdo’ social. Quem se beneficia corji este tipo de

transacao ou troca é a sociedade.

“No entanto, o mercado social tem uma diferenca bastante importante em relacéao
aos outros dois mercados [...]. E o Unico mercado em que, na relacédo de troca, ndo é
0 agente do mudanca que ‘ganha’ algo com a aquisicdo - por parte do adotante - de

demandam este tipo de ajuda para suprir as necessidades basicas da populagdo danificada. Porém,
como Demo (2000) cifirma, as a¢8es assistencialistas ndo podem se caraterizar por serem perenes e
recorrentes; devem ter, impreterivelmente, carater temporario e finito. N. da A.

16 Fontes, Miguel. Op.cit, p. 30

17 Fontes, Miguel. Op.cit, p. 32



um certo produto social ofertado, mas sim, a sociedade "18

Se pelo lado do agente de mudanca o ganho néo existe, pelo lado da populacao
adotante, este néo é sempre O6bvio, como no caso dos mercados comercial (estimulo
do prazer) e assistencialista (satisfacdo de necessidades basicas). Pelo menos nao
para ela mesmc. Na maioria das vezes o beneficio ou ganho da populacdo é
efémero e intangivel (melhoria da qualidade de vida) e quase sempre vem a longo
prazo. Algumas /ezes, a adocédo, além de ser intangivel e de longo prazo, ainda
exige a renuncia do prazer individual e a superacdo de elementos culturais

fortemente arraigados.

Tomando em conta todos esses elementos do mercado social, Schiavo e Fontes

(1997) propuseram a seguinte conceituacdo do termo marketing social:

"Marketing social é a gestdo estratégica do processo de mudanca social a partir da
adocdo de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos individual e
coletivo, onentadas por principios éticos, fundamentados nos direitos humanos e na
eqlUidade rociai. O termo é empregado para descrever o uso sistematico dos
principios v métodos do marketing orientados para promover a aceitagdo de uma
causa ou idéia, que levem um ou mais segmentos populacionais identificados como
publico-alvc a mudangas comportamentais quanto a forma de sentir, perceber, pensar e
agir sobre uma determinada questdo, adotando a respeito novtps conceitos e
atitudes"™

A estreita vinculacdo dessa gestdo estratégica com a politica publijca e social é o
gue lhe proporcionard o tamis de um movimento de transformacédo social mais amplo
(‘enxurradas de transformacado’ em lugar das ‘gotas d'‘agua’ de intervencdes sociais
isoladas). Os agentes de mudanca social devem ter ciéncia do contexto de politica
publica no qual estdo enquadrando um determinado investimento social. Em caso

contrario ela perde o seu senso estratégico social.

“O que representa a introducdo de um novo Estatuto de Direitos para a infancia em
um pais como o Brasil? O conhecimento dessas prerrogativas publicas deve
fundamentar qualquer atividade social, utilizando-se dos conceitos de marketing

18 Fontes, Miguel. Op.cit, p. 31
19 Schiavo, M. R. e Fontes, M. B. Conceito e Evolucdo do Marketing Social. Rio de Janeiro, Apostila
do Il Curso de Capacitagdo em Marketing Social, 1997



social ou riao” D

Limitar a transacdo social a uma estratégia de transferéncia;e adocao de
conhecimentos, ;.ititudes e praticas sociais anula a dificuldade real encontrada em
estimular mudancas de comportamento. Outros elementos, como se verd a
continuacdo, enriguecem esta dinamica e a tornam mais factivel de ser
potencializada e estimulada.

[

Um dos elementos que se constitui como condicionante necessaria para a
adocdo de novo:; comportamentos € o capital social. Este é definido por Coleman
(1998) como “recursos individuais que emergem de seus lagos sociais”2l e indica o
conjunto de recursos inerentes nas relacdes familiares e organii acbes sociais
comunitarias necessarias para o desenvolvimento cognitivo e social das pessoas e
gue se vai construindo ao longo da vida: relacbes familiares, comunitaifias,

escolares, emotivas, culturais, etc.

Todo processo de exclusdo social esta caracterizado pela auséncia parcial ou
total de lacos sociais. Tentar reverter esses processos, sem tomar em conta o
restabelecimento dos lagcos interpessoais, é praticamente inutil e geralmente muito
custoso. Tentar solucionar o problema de criancas em situacdo de rua,
institucionalizando-as, ou reverter um processo de dependéncia a substancias
psicoativas longe do apoio familiar € muito caro e geralmente pouco .eficaz22. Os
lacos sociais garantem que a pessoa tenha capacidade suficiente de autopromover

a sua mudanca comportamental.

"A grande maioria de criangas que vive em comunidades de baixa renda é detentora
de lacos sociais dentro de sua unidade familiar, comunitaria, escolar, etc. Entdo, por
gue nao promover o fortalecimento desses lacos, em vez de tentar suprir 'suas
necessidades bésicas’, como verificado em diversos projetos sociais. Além disso, por

Fontes, Miguel. Op. C/., p. 98
21 Coleman, James, In: Civic participation, social capital and leadership. La Jolla Instikute, 1998, em
Fontes, Miguel. Op. Zt., p. 45
2 Fontes (2001) apresenta no capitulo 2 do livro supracitado uma série de exemplos nos que se
vislumbra a importar cia do capital social para a quebra do ciclo de miséria de uma determinada
comunidade. O auto apresenta, também, conclusdes de estudos que demonstram a correlagdo entre
o capital social e alg.ins problemas sociais, e demonstra, ainda, como interven¢8es Sociais que
potencializam os lagos sociais sdo muito mais custo-efetivos que programas que profcuram a solucéo
dos problemas sociais, distanciando as pessoas dos seus lagos comunitarios.



que tentar substituir lagos comunitarios de criancas que se encontram em situacéo
de vulnerabilidade, com instituicbes governamentais que acabam por ‘foubar’ o
pouco capital social que ainda lhes resta?23

Nesse sentido, para gerar capital social se faz necessaria a implantacdo de

novas politicas publicas e a execucgdo de intervengoes sociais, dentro ie paradigmas
i

de atuacado relacionados a construcdo de dinamicas capazes de cesenvolver as

inter-relacdes sociais e comunitarias. A comunidade torna-se olambiente de

construcdo de ncvas inter-relacdes e de fortalecimento daquelas ja existentes.

“Politicas, programas e atividades sociais com o objetivo de gerar novo capital social
devem valorizar o envolvimento interpessoal dos pais com seus filhos, dos cidadaos
com suas comunidades, dos professores com seus alunos, dos policiais com os
presos, dos lideres e liderados no ambiente de trabalho, dos politicos com os
eleitores. "2t

Suprir as necessidades dos individuos é importante, porém mais relevante é a
promocdo de novos produtos sociais a partir da geracdo e fortalecimento do capital
social. Fundamentando esse capital social na confianca entre duas pessoas, entre
dois segmentos populacionais ou entre diversos setores da sociedadé, se reduzjifdo
0s custos percebidos para a adocdo de comportamentos e para a Itransformacéao

social.

Da mesma forma como o fortalecimento do capital social potencializa a dindmica
do mercado social e o conseqiiente beneficio para a sociedade, o fortalecimento do

bem publico também condiciona a transformacé&o social.

7

Fontes (2001) indica que a nocdo de publico ainda é confundida (bom aquela de

i
estatal. Se bem que as vezes um bem publico pode ser um bem estatal, ndo todos
0os bens publicos pertencem ao Estado. A nocdo de publico estd fundamentada em

duas leis definidas por Mansfield (1991) como a da ndo-exclusividade e a da néo-

23 Fontes, Miguel. Op. C/f,, p. 51
24 Ndo se pode restringir o termo 'comunidade' a uma nocado de 'baixa renda’, ja que a auséncia de
capital social, também em familias ou comunidades abastadas, tem um efeito negativo substancial -o
problema da dependéncia quimica € um bom exemplo disso.

Fontes, Miguel. Op. Cit., p.52



rivalidade26. O primeiro se refere ao fato de que aquelas pessoas que pagam porlim
. , . 7 ~ I

determinado bem podem uséa-lo, assim como também os que ndo pagam podem

usa-lo. No caso de um bem privado, quem paga por ele pode usa-lo e quem néo

paga, ndo. A lei :ia ndo-rivalidade se refere ao fato de que o uso por parte de uma

pessoa de um determinado bem publico, ndo interfere com o uso de outra pessoa do

mesmo bem, ao inesmo tempo. Também nesse caso, a légica privadalé oposta.

“O fortalecimento do bem pudblico vai muito além da acdo estatal. O
acompanhamento de obras publicas por parte de instituicdes da sociedade civil e o
compromisso de empresas privadas para que esses bens funcionem, representam
um beneficio social agregado muito maior que qualquer agdo partativa aleatéria,
Sendo assim, os bens publicos funcionam, também como condiciéna ite fundamental
para que a transformacao social ocorra e o ciclo da miséria seja interrompido »2

Promover uma atitude e um comportamento de insercdo laborai e social por
parte de pessoa!» com deficiéncias fisicas, sem a transferéncia de bens publicos
como uma ramp;:i nas calcadas ou elevadores nos dnibus, seria pouco eficaz. E a
isto que o autor se refere quando indica que limitar a transacdo no contexto de
mercado social a uma estratégia de transferéncia e adocdo de conhecimentos,
atitudes e praticas sociais anula a dificuldade real encontrada em estimular

mudancas de comportamento.

2.3 MARKETING MIX SOCIAL

O marketing social é uma ferramenta estratégica para o pIaJnejamento de
investimentos sociais que, como todo elemento estratégico, tem o fim de "evoluir de
uma situacao presente, até uma situacdo desejada no futuro". O que |Ihe da o cunho
estratégico a uma ferramenta ou intervencao planejada de transformacéo social é a
analise objetiva da situacdo presente para uma compreensdo maéais ampla dos
elementos ou variaveis que influenciam e rodeiam um determinado comportamento
social. Esta andli:>e outorga pistas realistas sobre um mercado social especifico para

tracar os lineamentos que levarao a situacdo desejada.

"Aldo é possivel que uma politica social seja efetiva e que se utilizem eficientemente

X Mansfield, Edwin Microeconomics, 7th. Edition, W. W. Norton & Company, Inc. New York, 1991,
p.324 Em: Fontes, IViguel. Op. C/f., p.67
*7 Fontes, MigueL Op. C/f., p.68



0os recursoi existentes se nao se dispde de uma analise objetiva da situagcdo social a
ser modificada. Ndo bastam as descri¢fes quantitativas das caréncias da populacgéo.
E necessario também possuir outra informacéo que permita a sua intarpretacio.">S

Fontes indica que essa analise deve ser desenvolvida menos com motivagjoes
ideolégicas e mais fundamentada em bases empiricas de verificacdo do seu impacto

para o crescimento econémico e diminuicdo das desigualdades sociais.

Uma das grandes contribuicbes de Kotler e Roberto (1992) que outorgou um
sentido mais estratégico as intervencdes sociais, foi a de indicar como as quatro
principais variaveis de toda transacdo comercial - produto, ponto de distribuicéo,
preco e promogéozg— teriam o seu equivaiente em uma transacdo social. Fontes, por
sua vez, inclui, naquilo que ele denomina de terceira geracdo do.marketing social,

mais dois P’s no marketing mix social: o de pessoal e de populacdo! adjotante.

A variavel que define a dindmica de atuacdo de um determinado tipo de mercado
€ o produto que sstd sendo transferido ou oferecido. Caso se trate da promoc¢édo de
um produto comercial, mesmo articulada com uma acdo social, a estratégia é de
marketing comercial. Da mesma forma, se ha constatacdo de que o produto social
estd sendo o Unico produto promovido pela instituicdo, ela estard efetivando uma

acdo de marketing social.

Atualmente, a prioridade para o desenvolvimento e definicdo dos produtos
sociais das organizacdes sociais é estabelecida pela emergéncia ou |}ela magnitude
dos problemas e ndo em funcdo das transformacdes que se espera sejam obtidas.
Por esse motivo, geralmente, ele é definido com o nome préprio do problema social
a ser resolvido ou da &rea de atuacdo: saude, meio ambiente, etc. Entretanto, o
produto social é aquela pratica, comportamento, atitude ou conhecimento a ser
promovido pelo gestor social e adotado por uma populacdo escolhida para esse

investimento social, a partir da identificacdo das suas necessidades.

“O abandono de uma idéia ou comportamento adverso ou a adogcdo de novas idéias

2 Cohen, Ernesto e Rolando Franco, Op.cit p. 33
2 Denominadas pelos autores como as quatro P’s do Marketing Mix comercial.



e comportsmentos € o objetivo do marketing social. O ‘produto’ a ser colocado no
mercado sao idéias e comportamentos"” 30

Kotler e Roberto (1992) ainda descrevem trés tipos de produtos sociais. O
primeiro tipo € uria idéia social em forma de crenca, atitude ou valor. O segundo tipo
de produto social é uma pratica social, que pode tomar forma de uma acéao isolada
por parte do ad:)tante ou de um comportamento sustentavel. O térceiro tipo de
produto € um objeto tangivel. Neste Gltimo caso os autores advertem que edses
objetos nédo sado realmente produtos sociais, mas instrumentos que acompanham o
estabelecimento de uma préatica social. Se a pratica € o comportamento sexual

seguro, o instrumento pode ser o preservativo.

O objeto tangivel ou instrumento de Kotler e Roberto é denominado por Fontes
(2001) de tecnologia social, enfatizando o argumento de que a adocado é de idéias e
praticas e que os objetos tangiveis devem ser considerados tecnologias sociais pela

sua capacidade de facilitar dito processo de adocéao.

“A tecnologia social facilita a ado¢cdo de comportamentos sociais e 'representa bma
aliada fundamentai para a atuacdo no mercado social [...] mas ela por si s6 ndo tem
poder para introduzir um novo comportamento"3lL

O produto social ndo é definido somente pelo critério dos gestores ou
investidores sociais. Ele é estruturado em torno das necessidades da populacao
adotante -ou nivel de demanda da populacdo- e da percepcado técnica sobre a
necessidade de novos produtos sociais. A fusdo de ambas pode garantir uma
definicdo estratégica das acfes sociais a fim de que os investimentos sociais tenham

maior impacto.

“As decisdvs [na area social] costumam ser tomadas com as meihorbs intencdes de
atender as necessidades de uma determinada populagdo, mas geralmente carehem
de anédlise técnica das alternativas que permita selecionar a mais eficaz para a
consecucdo dos objetivos procurados e mais eficiente na utilizagcdo dés recursos que
serdo destinados a tal programa."3

P Kotler, P e Eduardo Roberto. Marketing Social. Estratégias para Alterar o Comportamento
Publico. Rio de Janeiro, Ed. Campus, 1992, p.26

3l Fontes, Miguel, 2CQ1. Op.cit. p.86

3 Cohen, Ernesto e Rolando Franco. Op.cit, p. 13



Se por um lado da analise técnica de um determinado mercadp social esia a
identificacdo, poi parte dos gestores, de novos produtos sociais, pelo outro esta a
identificacdo das necessidade da populacdo. Kotler ndo considerou a populacao
como uma variavel P do marketing mix social, mas considerou-a no exercicio
preliminar de secimentacdao33. Segundo ele, os quatro P’s estariam definidos a partir

daquele exercicio estratégico.

Fontes concorda inicialmente com essa concepc¢do, mas agrega (Jue, além de a
segmentacdo oferecer condicionantes especificas para o jdejineamento e
cumprimento de objetivos, a populacdo adotante deve ser analisada com maior
precisdo, ja que nem sempre 0 segmento que se quer beneficiar com um

investimento social, é aquele que efetivamente adotara um produto social.

“No caso da violéncia doméstica, muitos projetos sociais tentam trabalhar a
vitimizacdo das mulheres e criangcas de atos de violéncia. No entantq, é l6gico que o
publico que deve modificar seu comportamento é o causador da Violéncia, nesse
caso, os homens. Sendo assim, o puUblico-adotante acaba por apresentar um perfil
diferente daquele definido como o seu segmento social."34

No caso dos adolescentes, por exemplo, a situagdo é diferente, j4 que eles sdo,
ao mesmo tempo, segmento beneficiario do investimento e adotantes pia maioria dos

produtos sociais s tecnologias social oferecida.

Ha ainda uma variavel elementar na dindmica do mercado social que poderia
passar desapercebida quando se faz uma descricdo superficial do perfil de uma
populacdo. A adocdo de comportamentos ndo ocorre geralmente de forma
automatica. Os produtos sociais vao de encontro a comportamentos e idéias
arraigadas em um segmento populacional especifico, vdo de encontro as crencas
tradicionais, praticas culturais, medos pessoais e normas sociais. Superar essas
praticas para adotar um produto social com vantagens que, as vezes, nhao sao
Obvias, nem de curto prazo, implica um custo. E o balanco méntal entre as

vantagens de um novo produto social e aquele custo, estabelece o pre;co social

3B Fontes (2001) define 'segmentacdo’ como a "estratégia de definir cortes por perfil populacional,
geografico, de renda, de idade e/ou tematico", p.91



Existe uma instancia individual de vantagens e custos, assijnlcomo uma
instdncia coletiva Nem sempre a adocdo de comportamentos cjeriva em um
beneficio individual. A diferenca entre o mercado social e o0 mercado comercial no
qual, por um preco pago, sempre ha um beneficio pessoal, é qué no primeiro,
muitas, mas nao todas as mudancas de comportamento, derivam em beneficios
individuais. Porém -e esta € uma caracteristica fundamental nesta dindmica-, toda

adocdo de produtos sociais deriva no beneficio da sociedade em geral.

A validacdo de qual serd o beneficio e da medida em que um beneficio para a
sociedade sera gerado é um exercicio que faz possivel predizer e demonstrar o
impacto social cos investimentos para a promocdo de novas praticas, idéias e
conhecimentos sociais, a geracdo de capital social e o fortalepirnento de bens
publicos. Em outras palavras, o potencial de transformacdo social desse

investimento.3®

“Essa avaiiagdo pode incluir indicadores de resultado, como, por exemplo, a
produtividade futura de criancas e adolescentes no mercado de trabalho [...]. Esses
indicadores podem ser utilizados para facilitar o reconhecimento e divulgacdo do
crescimento econdmico obtido, a partir dos investimentos realizados no setor Isso
vale, também, para outros setores sociais, como salde e desenvolvimento social.
Nesse caso, as politicas puUblicas poderdo passar por uma avaliacaoldo potencial de
geracdo de riqueza econbmica e social, contribuindo para a demonstracdo da sua
funcdo em prol da transformacéo social. 35

Quando se fala de dinamica de mercados se fala de oferta e de demanda. O
caso do mercado social ndo é excecdo. Também aqui ha oferta de pnpdutos sociais,
de servicos sociais e de tecnologias sociais; e também aqui h4 uma demanda, &s
vezes muito timida, por esses produtos, servicos e tecnologias. Dois elementos ou

variaveis do marketing mix social estdo intimamente ligados a oferta e demanda séao

A Fontes, Miguel, 2CQ1. Op.cit. p.92

3 Fontes indica, no .seu capitulo sobre o balanco social, que a verificagdo dos beneficios tem se
restringido a afericdo do grau de satisfagdo do publico beneficiario de ac6es sociais -j-no melhor dos
casos- e na afericdo de quanto sera o ganho de uma instituicdo ou empresa com essa agdo social -no
pior dos casos-, mas nunca como instrumento para verificar o potencial de transformacéo social, de
beneficio econdmico e social que um determinado investimento traz para a sociedade. Ele indica que
tem se feito "com quz o conceito de balang¢o social se afaste de sua verdadeira funcdo - a
demonstracdo dos rusultados sociais da empresa, e ndo a demonstracdo dos resultados da empresa
com o social."

3B Fontes, Miguel. Op. Cit., p.67



o P do ponto de distribuicdo e o P da promocao social.

A variavel ponto de distribuicdo, segundo Fontes (2001) é constituida por
estratégias e fatcres que aproximam a oferta de produtos sociais, tecnologias sociais
e servicos socia s a uma populacdo especifica, ou seja, a demanda. O ponto de
distribuicdo podem ser pontos fixos onde se concentram os produtos sociais. Nao
obstante, outros :ipos de acdes de aproximacdo da oferta a demanda séo realizadas
com esse fim (tendas de campanha de vacinacdo em lugares estratégicos das
cidades, por exemplo) e, ainda, os proprios adotantes (ja no estdgio de mudanca
relativo a replicacdo de condutas) sdo utilizados como ponto de distribuicao de
idéias, comportamentos ou tecnologias sociais. Os chamados multiplicadores tém
contribuido para ampliar o impacto de investimentos sociais. Os agentes

comunitarios de saude sdo um bom exemplo disso.

Uma estratégia focada no ponto de distribuicdo também esta relacionada a
redefinicdo da oferta de servigcos sociais, como afirmam Cohen e Franco (1993). Eles
afirmam que em muitas ocasides os programas apresentam defeitos itio modo como
sdo oferecidos e que se requerem estudos que indiguem formas de realizar a
entrega e a concomitante recepc¢do dos bens ou servicos ofertados aos supostos

beneficiarios.

Do outro lado da moeda e complementar as estratégias de aproximacdo da
oferta a demanda, estdo as estratégias de promocao social. Elas tém exatamente a
funcdo inversa, a saber, a de aproximar a demanda -a populacdo adotante- aos

produtos sociais, servicos e tecnologias sociais: a oferta.

Em funcéo do alto preco social que deve ser pago pela populacdo para a adocao
de produtos sociais ou pelo uso de tecnologias e servicos sociais a demanda por
eles ndo sempre é automatica como no mercado comercial. A percepcao de altos
custos (sociais, psicoldgicos, culturais) € muito maior que a percep¢do sobre as
vantagens do produto social. O objetivo fundamental de uma estratégia de promocéao
social, nesse caso, poderia se traduzir como o fato de aumentar, entdo, a percepcéao

dos beneficios do produto social oferecido pelo gestor ou agente de roudanca social



e reduzir ao maximo os custos percebidos na adocdo. Dessa formia chama-"e a

populacdo a adocdo de um produto social, ou aproxima-se a demanda a oferta de

produtos e tecnologias sociais.

No caso da oferta de servicos publicos e sociais, a promocao social também se
constitui em urrm estratégia de aproximacdo da demanda ao facilitar o acesso de
uma populacdo aos servicos sociais mediante a superacdo de obstaculos culturais
(um dos principais tipos de preco social). Para conseguir que se usem 0S Servicos
faz-se necessario analisar o modo em que os problemas de demanda afetam a seus
potenciais destinatarios. Antes de tudo, deve-se fornecer informaicdo sobre os
servigos existentes. Mas, na maioria dos casos a informacdo nédo baéta, como sera

analisado no capitulo seguinte.

“A melhor forma de entender as estratégias de promog¢édo é a inversdo da légica que
define as estratégias de ponto-de-distribuicdo; ou seja, promocdo € qualquer
estratégia utilizada para amaproximar a demanda a oferta dos produtos sociais. Essa
aproximacdo pode ser feita com o aumento dos incentivos para adocdo do produto
social, como também no favorecimento de mensagens, linguagem e fealidades mais
proximas do publico adotante."37

Esse favorecimento de mensagens, linguagem e realidades mais préoximas a
populacdo pode ser chamado de comunicacao social, ndo no seu sentlido tradicional,
gue restringe o termo a utilizacdo de meios massivos de comunicacdo, sendo vista
como um conjunto de previsbes estratégicas para a formulacdo de mensagens que
tém por objetive influenciar na mudanca de comportamento das pessoas e da

sociedade.

37Fontes, Miguel. Op C/f., p.91



3. TEORIAS DE MUDANCA DE COMPORTAMENTOS

3.1 DA PERSPECTIVA ECOLOGICA

Toda intervencao social com foco no aspecto da promocdo e a comunicacao
social implica um processo que envolve no minimo dois elementos e um fluxo de
informacdo, mensagens, percep¢des e sensacfes que, ao mesmo tempo que
influenciam o processo particular de comunicacdo, também sado influenciados por
outros elementos pessoais, interpessoais e contextuais. Segundo Witte & Morrison
“Effective  communication is mutually constructed between people in social
interactions. Any communication process takes place in a context, within which

participants bring their own personal experiences, knowledge and beliefs. "1

Esse enfoque, denominado de perspectiva ecoldgica?2, define duas nocdes que
ajudam a direcionar a identificacdo de elementos de influéncia pessoal e ambiental
para as intervencdes sociais focadas na promog¢do e comunica¢do social. A primeira
delas, considera que o comportamento é afetado por multiplos niveis de influéncia3 e a
segunda tem relacdo com a possibilidade de causalidade reciproca entre as pessoas e
seu entorno. Em outras palavras, o comportamento influencia no entorno social ao

mesmo tempo que € influenciado por ele.

Durante os ultimos quarenta anos pesquisadores da &area de comunicarao,
especialmente aqueles relacionados a tematica da saude vém debatendo teorias e
marcos conceituais para a pesquisa e a pratica da comunicacdo para a mudanca de

comportamentos. A probabilidade de obter sucesso em uma intervencao social é muito

1Witte, Kim and Morrison, Kelly. Intercultural and Cross-Cultural Health Communication:
Understanding People and Motivating Healthy Behavior, In International and Intercultural
Communication Annual. Michigan State University, 1995, p.2
2Glanz et al., Teorias de un vistazo: Guia para la practica de la promocion de la salud. Instituto
Nacional dei Cancer Bethesda, 1993, p. 8

Glanz et al. cita Mc Leroy et al. (1988) quem os define como fatores intrapessoais ou individuais
(aquelas caracteristicas individuais que influenciam no comportamento, como os conhecimentos,
atitudes, crencgas, tracos de personalidade), fatores interpessoais (processos interpessoais e grupos
primarios de influéncia, como a familia, os amigos, os pares, que proporcionam identidade social,
apoio e definicdo de papéis sociais), fatores institucionais ou organizativos (normas, regulamentos,
politicas em estruturas formais), fatores comunitarios (redes e normas sociais de natureza formal pu
informal) e fatores de politica publica (politicas locais, estatais, federais e a lei que regulamenta oii
respalda as intervencfes sociais).



maior, se ela for baseada numa clara compreensdo dos comportamentos que se
pretendem modificar ou potencializar e do contexto em que esses comportamentos se
desenvolvem. O emprego de modelos de planejamento estratégico e a melhora
continua das intervencdes a partir de avaliagcdes periddicas sdo elementos que

também incidem no sucesso.

Em todas estas instancias, modelos que explicam e definem as! varidveis que
influenciam nos comportamentos exercem uma funcdo critica e fundamental.! De
acordo com Glanz et ald as teorias dao respostas sobre o ‘porque’ dos
comportamentos, o ‘gue’ € necessario saber antes de organizar uma intervencao para
modificd-los ou potencializa-los (se positivos) e 0 ‘como’ planejar as estratégias para
melhor conseguir os objetivos e os efeitos esperados na populacdo. Em sintese, elas
explicam o comportamento -suas caracteristicas, dindAmicas, processos para modifica-
los e o efeito das influéncias externas- e assinalam as formas de conseguir a sua

mudanca.

Ainda que a teoria nao produz intervencdes eficazes por si mesmo, o

planejamento, execucdo e avaliacdo sustentada nela, sim.

3.2 MODELOS HMARCOS TEORICOS DA MUDANCA COMPORTAMENTAL

Grande parte das teorias explicadas a continuacdo provém das ciéncias sociais
e das ciéncias do comportamento e foram construidas de forma derivativa e eclética
de disciplinas como a psicologia, sociologia, antropologia, comportamento de
mercado e marketing. Algumas delas ndo foram cientificamente comprovadas pelo

gue serdo denominadas de marcos conceituais ou tedricos.

Da mesma forma, ndo é possivel afirmar que exista uma Unica teoria aplicavel a
todos o0s casos. Dependendo da unidade de andlise (individuos, grupos,
organizacdes, comunidades), do assunto ou questdo social e do tipo de
comportamento que se pretende modificar existem diferentes marcos tedricos que se

pode aplicar.

4 ibidem, p. 3



Tomando em conta os niveis de influéncia da perspectiva ecoldgica, € possivel
agrupar os marcos tedricos em trés desses niveis: o individual, o interpessoal e o

comunitario. Eles se encontram descritos nas teorias apresentadas a continuacéo:

Modelo de Crencas em Saude (Health Belief Model). De acordo com esta
teoria, os compcrtamentos se encontram em funcdo tanto do conhecimento como
das atitudes dos individuos, influenciados pela sua percepcao de vulnerabilidade a
uma doenca, problema ou caréncia e pela percepcdao de autoeficacia de um

tratamento ou de levar a cabo a solucdo ao problema.

Segundo Becker (1979) a adocdo de um comportamento de prevencdo €
definido por cinco elementos. Em primeiro lugar, em funcdo de como os individuos
percebem que sdo susceptiveis a um problema de salude. Em segundo lugar, em
funcdo da gravidade atribuida a esse problema. Em terceiro, da percepcdo da
eficacia tanto dos tratamentos para o problema como das acdes preventivas; em
guarto, de que além de eficazes, sejam de baixo custo (o de nenhum custo); e, por

altimo, que sejam encorajados atomar acfes saudaveis.

Graeff, Eldei & Booth (1993) afimam que o Modelo de Crengjas em Saulde
apresenta algumas debilidades, como, por exemplo, que qualquer crdnga em saulde
competira com outras crencas e atitudes da pessoa, e que portanto, 0s cinco
elementos antes mencionados atuardo de forma diferente de pessoa a pessoa. Por
outro lado, eles indicam que pesquisas na area da psicologia social demonstraram
gue a formacado de crencas é conseqiéncia de uma mudanca de comportamento e
ndo precede a esta. Por Ultimo, componentes de uma crenca em salude sempre

serdo mais dificeis de mensurar do que comportamentos especificos.

Carmel (1991) explica este modelo partindo da teoria de que conhecimentos e
atitudes sao importantes pré-requisitos para a mudanca de comportamentos, porém
ndo a garantem. Existem diversos fatores que influenciam no fato dfe uma pessoa
mudar de comportamento e a outra ndo. A autora descreve o modelo de crengcas em

salde como uma teoria sistemética desenvolvida para entender a adocdolde



praticas preventivas de saude e que inclui um conjunto de percep¢fes baseadas no
conhecimento e crengas que um individuo tem sobre uma doenca.

O modelo é descrito por Carmel, também, em funcdo da susceptibilidade
percebida, da gravidade atribuida, da percepcdo da eficacia de solucdo, do custo
percebido e do encorajamento recebido para tomar acdes, e se sustenta sobre trés
pressupostos basicos. Em primeiro lugar, que os individuos se interessam pelo
protecdo da sua salde; em segundo lugar, que os individuos acreditam que sao
capazes de ter algum controle sobre a sua saude e doencas; e, por ultimo, que os
individuos realizam célculos racionais de custo-beneficio antes de adotar condutas

preventivas.

Um aporte importante deste modelo se refere ao fato de contribuir
significativamente com a explicacdo e predicdo de comportamentos em salde,
principalmente no relativo as barreiras percebidas ou custo de adocdo do
comportamento. Isto pode ajudar a definir melhor o foco de uma pesquisa

comportamental e desenvolver intervengdes mais eficientes.

Carmel tambem identifica certas limitacdes neste modelo, que partem do fato de
ser derivado de pressupostos relativos a uma cultura ocidentalizada e de que nem

sempre as decisfes sdo tomadas de forma racional.

“Even in (Western) subcultures where people fully accept these assumption,
we well know that human behavior in general, and risky behavior in particular,
is not always motivated by rational calculations”5

Outra limitacdo tem a ver com o fato de tratar-se de um modelo psicosocial, e,
como tal, restringido a relacdo da conduta com os conhecimentos e crencas de um
individuo; porém, o modelo ndo toma em conta elementos ou varidveis relacionados

a outras influéncias micro ou rriacro sociais.

5Carmel, Sara The Health Belief Model in the research of AIDS-related preventive behavior, In Public
Health Review 1990/91: 18 University Center for the Health Sciences, Ben-Gurion University of the
Negev, Israel, 1991, pp



Modelo de Comunicacdo/Persuasao (Communication/Persuasion Model).
McGuire (1964) enfatiza que a comunicacdo pode ser utilizada para modificar
atitudes e comportamentos, sendo que a efetividade de uma intervencdo de
comunicacdo dependera das varidveis de Inputs (ou estimulos) e de Outputs (ou

respostas aos estimulos).

Graeff, Elder & Booth (1993) afirmam em relacdo a estes conceitos que “Input
variables include the source of a message, the message itself, the channel by which
it is sent, receiver characteristics, and destination. Output variables refer to changes
in specific cognitive factors, such as knowledge, attitudes and decision making, as

well as observable behaviors,”6

Segundo o modelo, mudancas de héabitos de salde e outros comportamentos
sempre estardo condicionadas a mudancas prévias no conhecimento e as atitudes

relacionadas a e:;se problema de saude.

Teoria da Acdo Raciocinada (Theory of Reasoned Action). Tjomando como
premissa que o ser humano é um ser racional e que os comportdmentos estédo
subeditados a um controle voluntario, esta teoria desenvolvida inicialmente por
Fishbein & Ajzi:n (1975,1980) constr6i uma concep¢do que articula crencas,
atitudes, intengfes e comportamento. As crencas comportamentais e normativas
(estruturas cognitivas) influenciam as atitudes individuais e as normas subjetivas,

gue, por sua vez, moldam a intencdo de um individuo a adotar um comportamento.

Graeff, Elder & Booth (1993), ao descrever esta teoria, enfatizam o papel da
intencdo do individuo sobre o comportamento especifico, indicando que todo
comportamento geralmente se segue de uma intencdo e ndo ocorrera sem ela. Em
outras palavras, a intencdo € vista como o melhor indicio de que o comportamento
sugerido ocorrerd. Um ponto importante a ser mencionado € que as intencdes

estardo influenciadas por outras atitudes relacionadas ao comportamento em

6 Graeff, Judith A., John P. Elder, and Elizabeth Mills Booth, Communication for Health and Behavior
Change - A Developing Country Perspective - Academy for Educational Development, San Francisco,
Jossey-Bass Publishers, 1993, 1st. Ed., p.21



guestdo e pela crenca “normativa” ou social (dos seus pares) sobre esse

comportamento.

A concepcédo linear de mudanca de comportamento € ressaltada por Denison
(1996) como uma critica a este modelo, assim como o fato de ndo tomar em conta

fatores estruturais e ambientais como influentes na mudanca.

Modelo Transtedrico o'iEtapas de Mudanca (Transtheoretical Model or
“Stages of Change”). Prochaska (1979) propde uma explicacdo e ifnensuramento
da mudanca de comportamento, identificando cinco estdgios independentes, a
saber: a pre-contemplacdo, a contemplacdo, a preparacdo para a acdo, a acao e a

manutencao dessa acao.

Em palavras de Graeff, Elder & Booth (1993), na etapa da precontempiacdo a
pessoa nem sequer pensa' sobre o comportamento, na seguinte etapa de
contemplacdo j4 existe uma certa disposi¢cdo ou consideracdo do individuo pela
mudanca, porém ndo se sente ainda preparado para ela. Preparacdo para a acao é
guando o individuo reconhece o problema e pretende mudar o comportamento no
curto prazo. Acédo se refere ao momento em que a mudanca de comportamento se
inicia e manutencdo a materializacdo no longo prazo da mudanca. Tianto na etapa
da acdo, quanto na da manutencdo podem ocorrer voltas mohnentdneas ou
esporadicas ao comportamento anterior. Entre etapa e etapa existe no individuo
uma atividade de raciocinio para avaliar os pros e contras da mudanca de

comportamento.

Denison (1996) identifica os usos que se pode fazer desta teoria tanto na
identificacdo e explicacdo de comportamentos relacionados & saude como no
desenho de estratégias de prevencdo de doencas. Ressalta, porém, algumas
limitacbes, como o fato de ser focada no individuo sem tomar em conta o papel que
os fatores estruturais e ambientais do individuo podem ter na sua capacidade de
assumir e adotar uma mudanca de comportamento. Da mesma formla, se restringe
muito a uma descricdo de estagios, sem aprofundar numa explicacdo causai oij de

interrelacdo entre: esses estagios.



Modelo Precede/Procede (Precede/Proceed Modei). Idealizado por Lawrence
Green na década dos 80, este modelo é uma verdadeira férmula para o
desenvolvimento de esforcos pragmaticos de mudanca de comportamentos, que
consiste na andlise inicial das necessidades de salude de uma comunidiade
catalogando-as em cinco tipos diferentes de diagndstico: diagnostico social,
epidemiolégico, comportamental, educacional e de administracdo e politico. Neste
sentido, sai um pouco da esfera de analise puramente individual para focalizar no
nivel comunitario. Inclusive o0s diagnésticos comportamental e educacional,

enfatizam na sua relacdo com o meio ambiente. - Graeff, Elder & Booth (1993)

Modelo Difusdo de Inovacgdes (Diffusion of Innovations Model): Este modelo
criado por Rogers & Shoemakers (1971- 1973) enfatiza o papel dos agentes de
mudanc¢a no ambiente social em detrimento do foco no individuo. A idéia se centra
em como parentes, vizinhos, agentes comunitarios ou de saltde podem contribuir em
produzir mudancas de comportamento, estabelecendo rela¢gbes interpessoais,
identificando os problemas na comunidade ou motivando diretamente para a adocéao

ou manutencdo ce comportamentos.

Teoria de Aprendizagem Social (Social Learning Theory): Segundo Graeff,
Elder & Booth (1993), esta teoria pensada por Bandura e Rotter, 1954, enfatiza a
relacdo triadica entre a pessoa (entendida como 0s processos cognitivos
individuais), o comportamento e o meio ambiente. Esta relacdo de determinismo
reciproco ou causalidade reciproca, revela como o0 ambiente determina certos
comportamento, enquanto cada pessoa utiliza de o seu processo cognitivo para
interpretar tanto o seu ambiente quanto o comportamento adotado, e também se

comporta em certas formas que modificam o influenciam o ambiente.

Esta teoria, segundo os autores, realiza, pela primeira vez, uma ponte entre o0s
modelos de tomada de decisdo cognitiva e racional e as teorias comportamentais,

vinculando-as a influéncia do meio ambiente.

As variaveis que entram em jogo nesta teoria sao os de autoconfianca e de

expectativa nos resultados da acdo. Uma pessoa se torna confidente de uma acéao



ou comportamento a partir da propria experiéncia ou da observacdo dos seus pares
guando a acao foi levada a cabo com sucesso. Da mesma forma, uma expectativa
positiva ou negativa dos resultados da acdo, sera tida em funcao da experiéncia

prépria ou da obi.ervacéao.

Bandura (1£77), divide o processo da adocdo dos comportamentos pela
observacdo dos pares em quatro estagios: a) atencdo sobre o comportamento; b)
retencdo do que foi observado; c) reproducdo do comportamentd ej d) reforco do

comportamento.

Analise de Comportamento Aplicado (Applied Behavior Analysis). A maior
parte das teorias de mudanca de comportamentos, segundo Graeff, Elder & Booth
(1993) enfatiza o0s processos cognitivos e o0s precedentes da adocgcao dos
comportamentos enquanto a teoria defendida por eles reforca as relagbes entre os

comportamento s as suas consequéncias.

Sao trés as categorias de analise desta teoria. Em primeiro lugar, a categoria
antecedentes, que sao aqueles eventos do ambiente social que provocam ou
fomentam um determinado comportamento. Antecedentes que reproduzem sinais
precedentes a um comportamento especifico, incrementam a probabilidade de que o

comportamento aconte¢ca em um momento e espago ESDECI,fiCO.

Em segundo lugar, a categoria conseqiiéncias, que sdo aqueles eventos no
ambiente social que procedem os comportamentos e os fortalecem, debilitam, ou os
detém. Geralmente as pessoas tendem a reproduzir comportamentos com
conseqliéncias positivas (comportamentos que deram resultados positivos) e a evitar
comportamentos de conseqliéncias negativas. Dentro desta categoria encontramos
a acado de reinforcamento de conduta, que se refere aos fatos que fortalecem uma
conduta, e que pode ser, também, de carater positivo ou negativo, natural ou
induzido; e encontramos o castigo, uma conseqUéncia negativa que detém ou

elimina uma conduta.

A categoria conseqiiéncias defende quatro preceitos basicos. O primeiro deles,

gue toda consequéncia que ocorre imediatamente apds o desenvolvimento do



comportamento € mais poderosa do que aquela conseqliiéncia que ocorre certo
tempo depois da sua realizacdo. O segundo preceito defende que quanto mais
relevante ou significativa é uma conseqiiéncia para uma pessoa, tanto maior é a sua
influéncia no comportamento dela. O terceiro enfatiza que uma conseqléncia

concreta é mais influente do que um beneficio abstrato.

“The concrete consequence of having to walk to the clinic and wait in a crowded
room for immunization is often more powerful than the abstract benefit of preventing
childhood oiseases. "7

O Jultimo preceito indica que uma vez que o comportamento foi adotado e
apreendido ndo é necessario que este seja seguido por uma consequéncia positiva

para que se mantenha.

Como a grande parte das intervencBes na area social enfatizam a acdes de
carater preventivo, as consequéncias devem ser induzidas artificialmente, com
objetos tangiveis, -certificados, blusas, bonés, etc.- ou intangiveis, em forma de
recompensa social - reconhecimento de outros membros da familia, de lideres
coomunitarios ou de um retorno constructivo. Este tipo de recompensa é geralmente

mais efetivo que a recompensa material.

A terceira categoria deste modelo refere-se especificamente aos
comportamentos alvos, pois as caracteristicas destes comportamentos tém
implicacdes importantes para uma estratégia de mudanca social. Neste sentido,
tomar-se-4& em consideracdo se o comportamento ja existe, ainda que ndo na
medida suficiente; se o comportamento existe, ainda que ndo na duracdo adequada,;
se 0 comportamento existe, ainda que nao da forma desejada; se o comportamento
existe, mas nao se d4 no momento devido; se 0 comportamento nao, se apresenta;
se existem comportamentos concorrente; e se 0 comportamento alvo é mais

complexo do que parece.

7idem p. 29



3.3 A COMUNICAGCAO PARA A MUDANGCA SOCIAL

Segundo K etzer & Larson (1998) nenhuma teoria de mudanca de
comportamentos tem se mostrado suficientemente consistente como para prever
comportamentos porém todas elas aportam noc¢fes que podem ser integradas em
intervencdes sociais especificas para a mudanca de comportamentos sociais. As
no¢cdes que as teorias mencionam e que sdo de certa forma comuns a todas elas,
sdo as de percepcao de autoeficicia, crencas, ameacas percebidas, normas sociais
e subjetivas, intencdo de mudanca, barreiras, estagios e a mudanca como um

processo.

No caso de uma intervencdo social, independentemente do lineamento
estratégico adotado, quem toma as decisdes estratégicas daqueh intervencéo,
sempre tera de c:)ntar com o apoio daqueles que serdo adotantes dos seus produtos
sociais e/ou usuarios dos servi¢cos publicos relacionados a ela. Mais do que tratar-se
de participacao politica, trata-se especificamente do envolvimento dos adotantes e

segmentos beneficidrios no planejamento e implementacdo de programas.

A abordagem de promoc¢do e participacdo social do UNICEF indica que seus
beneficiarios sdo participantes ativos e responsaveis no processo de
desenvolvimento e nao receptores passivos de servicos ou decisdes tomadas por
eles. Também reconhece que estratégias sociais de cima para baixo tém falhado em
conseguir um impacto positivo no bem-estar das pessoas8 Um processo de
desenvolvimento mais participativo, nesses termos, implica na, necessidade da
utilizacdo de ferramentas estratégicas de comunicacdo, integradas em um processo
global de planejamento que tome em conta as intervencdes sociais e as politicas

publicas e sociais que as dirijam.
Tomando em conta os elementos chaves da mudanca de comportamentos,
como a percepc¢do de autoeficacia, as ameacas percebidas, as normas sociais, as

barreiras culturais, e a nocdo da mudanca como um processo influenfciado por uma

8 UNICEF, "Social Mo.vlization and Communication for Change", Fevereiro 1992



variedade de fatores racionais, emocionais, grupais e institucionais, a comunicacao
deve ser planejada de forma paralela e em conjunto com o planejamento global das
estratégias sociais, e nao ser percebida como um componente anexo de suporte em
termos de difusdo de acdes sociais, producdo de materiais informativos ou

assessoria de imagem institucional.

O documento do UNICEF indica que a comunicacdo precisa ser pensada inter-
setorialmente e atravessar diferentes niveis sociais (desde as lideralngas politicas,
até as familias, criancas, professores e comunidades, passando por parceiros de
organizacfes da sociedade civilLb da imprensa e das diferentes instancias que
canalizam a participacdo social e comunitaria) para conseguir um efeito sustentavel.
Esses niveis se encontram interrelacionados, manifestando a importancia crucial de
sua integracdo com um objetivo maior de implementacdo e gestdo de politicas

sociais.

As acdes ue comunicacdo, se estrategicamente planejadas, fomentardo
mudancas de comportamento individuais que, por sua vez, fardo mais factivel
alcancar o sucesso de uma estratégia social. Logicamente, ndo se pnetende afirmar
gue somente o uso da comunicacado estratégica gerard o sucesso. Para isso, se faz
necessaria uma visdo geral dos diferentes elementos que entram em jogo, na
implementacdo de uma estratégia na area social, com o fim de conseguir especificar
concretamente quais desses elementos problematicos serdo resolvidos com uma
estratégia de comunicacdo e quais 0 serdo com uma estratégia técnico-

operacionais, de infra-estrutura, de tecnologias sociais, entre outras.



4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO PARA A MUDANCA DE
COMPORTAIVIENTOS SOCIAIS

A implemeruacdo de uma politica social requer mudancas de atitudes e
comportamentos ndo sé por parte dos membros de um segmento beneficiario
especifico, mas também por parte de gestores politicos, planejadores sociais,
gerentes de projeitos e programas sociais, provedores de servicos publicos e os seus
supervisores. Nesse contexto, e de acordo com o grafico abaixo, o papel da
comunicacdo estratégica para a implementacdo de politicas publicas é a de
promover mudancas de comportamentos mediante o planejamento de processos

gue coordenem os seus diferentes lineamentos estratégicos.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO PARA A IMPLEMENTACAO DE POLITICAS PUBLICAS

Participagdo Comunitaria

Comunicacg8o por Area Programética

Lideres, gestores politicos,
legisladores

Parceiros multi-setoriais, organiza¢gées ndo governamentais, meios

de comunicagdo, imprensa, grupos e associagdes comunitarias
Comunidades, Familia, Provedores de Salde, Maes, Pais, Professores

Conselhos de Salide, Conselho de Educagdo, Orgamento Participativo

Fonle: UNICEF - Social Mnbilis»ilon and Con inunieslion for Change - Fsbruary 1952

Assim, como em outro tipo de intervencbes, o componente estratégico de uma
intervencdo em comunicacao é fundamental para garantir uma abordagem proativa e

de longo prazo.



“The concept of multi-stage, long-term strategic thinking increases the possibility
that communication program management will be proactive, rather than reactive. A
proactive approach is desirabie because its goal is to satisfy long-term objectives
whereas under reactive management the longer vision is suspended in order to cope
with continuing series of crisis situations. The long-term communication strategy thus
becomes subordinated to operations and short-term problems are given higher priority 1

4.1 FUNDAMENTOS DA COMUNICACAO ESTRATEGICA

A comunicacado estratégica para a mudanca de comportamentos sociais, apesar
de algumas diferencas entre autores e organizacbes2 que defendem o tema,
apresenta alguni. principios que lhe sdo comuns. O consenso gira em torno a seis
fundamentos, que retomam muito daquilo que foi analisado no primeiro capitulo
desta dissertacdo e agregam alguns outros elementos particulares das ciéncias da

comunicacéao.

O primeiro fundamento da comunicacdo estratégica para a mudanca social
indica que todo problema social € multidimensional. Com isto pretende-se afirmar,
como ja se mencionou em capitulos anteriores, que é impossivel tenter resolver um
problema social se ndo se consegue vé-lo desde uma perspectiva integral e que
tome em conta tanto a mudanca das populacbes relacionadas a ele como do
ambiente que rodeia aquele problema. O ambiente, em termos de capital social, de
bens publicos, de servicos publicos e de tecnologias sociais. Foi um mito grande da
década dos 80 acreditar gque somente a comunicacdo poderia modificar
comportamentos e solucionar problemas sociais. Ela € um componente muito
importante, se inserida em processos integrais de planejamento que tomem em
conta a diversidade de fatores que geraram um problema social, assim como a

diversidade de frentes estratégicas que serao utilizadas para soluciona-lo.

1Ministério de Salud Publica de Guatemala y Johns Hopkins School of Public Health, Center for
Communication Progirams-Population Communication Services, Foundations toward a national
communication strategy. A ten year communication strategy for the USAID National Family Health
Program, Managua, 1991, p.2

2 Fala-se em escolas, e organizagdes, porque a maioria dos conceitos sobre Comunicacdo para a
Mudanca Social, ver i de escolas e universidades de Saude Publica ou de Organismos Internacionais.
E o caso da Escola de Salde Publica da Johns Hopkins University, com seu Centro para Programas
de Comunicacdo, o caso da Academia para o Desenvolvimento Educacional-AED, organismos
internacionais como OPAS, UNICEF, entre outros.



Corroborando a idéia da diversidade das frentes estratégicas para solucionar
problemas sociais multidimensionais, a AED - Academy for Educational Development
sugere como um dos principios do planejamento da comunicacdo estratégica, o
equilibrio entre a oferta e a demanda. Este principio implica estruturar objetivos reais,
metas reais e mensagens reais: Prometer ou insinuar algo que ndo podera ser
oferecido pelo programa, ou que ndo possa ser logrado através desse programa, pode

ter um efeito extremamente negativo para os objetivos do mesmo.

“La creacion de demanda no tiene sentido si no se esta preparado para ofrecef los
servidos que se estan promoviendo mediante actividades de comunicacion. El crear
una demanda que no puede ser satisfecha da lugar a frustracion entre las personas que
buscan los servidos y abruma al personal que no esta en condiciones de facilitarlos. '3

Para conseguir equilibro <entre a oferta e a demanda, a integracdo dos
componentes do arograma é fundamental, porque todos sédo parte de um processo. Os
componentes devem ter presente os objetivos de um programa, para dessa forma néo
perder tempo ein atividades que ndo sdo de interesse para essa intervencao
especifica. Ainda, fazendo referéncia as mensagens, estas devem também ser

uniformes e devem antes de tudo reforgar-se, nunca se contradizer.

“El impacto de un programa de comunicacion se incrementa cuando existe una
coordinacién entre todos los componentes dei mismo, incluyendo los sistemas de
difusién. Los medios de comunicacion que se utilicen deben trabajar en conjuncion, y
expressar mensajes que sean coherentes y que se refuercen mutuamente. Lo que diga
el personal de salud tiene que ser recalcado por los medios de comunicacion y los
materiales i npresos, y viceyersa. '4

O texto, elaborado em colaboracdo com a Johns Hopkins University/PCS indica
gue campanhas e intervencbes de comunicacdo com uma deficiente coordenacéao
podem facilmente afetar a eficiéncia e a efetividade de um programa. Campanhas e
materiais motivacionais infreqiientes e isoladas correm o risco dé nao atrair a
atencdo ou inclusive de confundir as pessoas com mensagensi diferentes e
provavelmente contraditérias. Sem colaboracdo em areas de interesse comurri as

atividades de comunicacdo realizadas de forma simultdnea, porém descoordenada

3Academy for Educational Development (AED) "Herramientas para desarrollar destrezas en
comunicacion para I;: salud", 1995. . p.4
4Academy for Educiitional Development (AED), Op.Cit. p.4



geralmente leva & duplicacdo de esfor¢cos, ao desperdicio dos escassos recursos de

comunicacédo e ao uso improdutivo de energia.

O segundo fundamento da comunicacdo estratégica indica que uma mudanca de
comportamento evolui com o tempo e é influenciado por fatores individuais, sociais e
ambientais. Este aspecto, que estd relacionado com o0s conceitos discutidos no
capitulo sobre as. teorias de mudanca comportamental, também incidé sobre o fator
tempo. Comportamentos, atitudes e praticas que vao se formando ao longo dos
anos de vida das pessoas ndo mudam de um momento para 0 outro somente por
causa de uma mensagem bem elaborada. Os processos de comunica¢cdo devem ser
estrategicamente planejados, ndao sé no sentido de entender os fatores que
influenciam um comportamento, sendo também no sentido de compreender que,
devido aos varios estagios pelos quais as pessoas passam antes de modificar um
comportamento, intervencdes de curto prazo sdo geralmente pouco ou nada

eficazes.

“Behavior change is not imediate, consistent, or smooth, but ratlier a long-term,
erratic, pro:,ess. Behavior change takes place slowly; it is an incrementai process
which evolves over a series of small steps. It is not necessarily a clear-cut rational
process, butrather a variable process heavily influenced by emotions. 6

O texto citado ainda afirma que os comunicadores e outros gestores sociais
devem entender que as pessoas nao mudam somente porque trabalhadores sociais,
agentes comunitarios, lideres politicos ou inclusive as suas préprias familias lhes
solicitam a mudanca. H& seis fatores inerentes ao ser humano que podem influenciar
a mudanca (ou estagnacdo) de seus comportamentos. E importante ter esses
elementos em conta pois eles podem contribuir ou reduzir a efetividade de uma

intervencdo em comunicacéo.

O primeiro elemento é o fisico, baseado na dor e o desconforto. As pessioas
terdo mais tendéncia a mudar se no atual comportamento a dor € maior que o

beneficio. O segundo é o elemento racional, baseado no conhecimento. Algumas

5 Ministério de Salud Publica de Guatemala y Johns Hopkins School of Public Health. Center for
Communication Progirams-Population Communication Services, Op. Cff, p. 2



pessoas mudardo ao entender as desvantagens ou ao conhecer as vantagens de

um novo comportamento.

O terceiro elemento é o emocional, baseado na intensidade das atitudes, valores
e sentimentos tanto em relacdo ao comportamento atual, como ao comportamento
promovido. O elemento pratico esta relacionado as habilidades adquiridas para
incorporar o novo comportamento. Quanto mais a pessoa se sinta capaz de levar a

cabo uma atividade especifica, maior tendéncia havera de leva-la a pratica.

O quinto elemento estd relacionado a rede de comunicacdo interpessoal com a
gual a pessoa interage, que pode reforcar tanto a continuacdo de um determinado
comportamento, como promover, entre pares, o conhecimento individual, emotivo e

de habilidades na direcdo da mudanca do comportamento.

Por dltimo, o elemento estrutural esta baseado na situacdo econdmica, legal ou
tecnolégica onde se da um determinado comportamento. Algimas pessoas
modificam um comportamento porque tém acesso conveniente aos servicos
publicos, as tecnologias sociais ou porque moram em um ambiente que propicia a

mudanc¢a de comportamentos de forma legal, aceitavel e realista.

A complexidade de um processo de mudanca deve ser seriamente considerada
guando se desenha uma intervencdo motivacional, informacional ou promocional. A
AED indica que no momento de planejar uma intervencdo de comunicacao €
necessario ter identificado exatamente o comportamento, habito ou conhecimento que
se pretende modificar. Uma mudanca social depende de uma mudanca de
comportamento em nivel individual, mas, para que essa mudanca individual se efetive,
0 adotante tem que ter passado por multiplos estagios anteriores de mudanca: ahtes
de pensar em mudar um comportamento ou um habito, uma pessoa precisa ter ciéncia
de que existe algum problema com o seu comportamento (awareness). Em segundo
lugar, na hierarquia para a mudanca de comportamento, a pessoa precisa conhecer o0s

aspectos negativos do comportamento atual, e os aspectos positivos da adoc¢cdo do



novo comportamento. Conhecér, porém, ndo é suficiente, pois a pessoa terd que ter
também uma atitude positiva em relagdo ao novo comportamento e uma atitude
negativa a continuar o comportamento anterior. Uma atitude positiva a levara a tomar
uma decisdo de adotar o comportamento e, depois, a uma efetiva adocdo do
comportamento. Por Ultimo, ndo adianta adotar um comportamento novo e depois
deixar de pratica-lo. E necessaria a manutencdo do comportamento e a sua posterior

replicacédo (O adctante se converte em um multiplicador do comportamehto novo).

Existem grupos populacionais que perante um determinado problema social ja
passaram da etapa de conhecimento. Nesse caso, ndo faz sentido realizar uma
intervencdo que Iransfira um novo conhecimento, e sim uma campanha que induza a
acdo. Pelo contrario, existem muitas intervencdes que ndo obtiveram o resultado
esperado, porque induziram uma acdo, quando a populacdo nado tinha ainda
conhecimento sobre o assunto. E nesse sentido que, posteriormente, se insistira tanto
nas decisdes baseadas na pesquisa: avaliar o nivel dos conhecimentos, atitudes e
préticas atuais da populacdo onde se pretende intervir e conhecer exatamente em que

etapa da mudancia ela se encontra.

“Los directores de programas tienen que identificar exactamente los cambios de
conducta que las personas a quienes van dirigidos sus programas necesitan
adoptarpara lograr un estilo de vida saludable, y deben estudiar la viabilidad de
llevar a cabo las nuevas conductas en el ambiente en que dichas personas se
desenvuelven, antes de empezar a promover el cambio en el pablico. Cuando
se le pide a la gente que haga cosas impossibles el fracaso esta casi
asegurado ,s

Identificar o estagio na mudanca de comportamentos é essencial para um desenho
de mensagens especificos a populagdo adotante e, principalmente, para a selecéo
adequada dos meios de comunicacdo que serdo utilizados. N&o se pode tentar
transferir um conhecimento complicado em trinta segundos de um spot televisivo,
porém, a televisdo se constitui em um meio perfeito para sensibilizar uma populacéo

para uma mudanca de atitude.

O foco da escola de comunicacdo para a saude da Johns Hopkins University

CCP/JHU estabelece que, mais que um processo de tomada de decisdo individual, a



mudanca de comportamento também é um processo social. Nesse sentido a
mudanca de comportamentos ndo deve estar focada somente no segmento

beneficiario, sendo também nas pessoas que o rodeiam e influenciam.

“Some of the key elements of strategic communication include the recognition that
behavior change is as much a societal process as it is an individual \decision-making
process. Therefore communication programs need to reach multiple audience segmpnts
- including family members, elders, young people, health care providers, commiinity
leaders, news and entertainment media, and policy-makers - and to identify and
evaluate chnnges atthe leveis ofindividual, couple, family, village and nation.”7

O seguinte fundamento relaciona-se ao elemento analitico essencial em um
processo de planejamento estratégico, e indica que ela se torna efetiva quando tem
por objetivo, ndo somente mudar o pensamento de uma pessoa para ela aceitar o
que estd sendo promovido, mas quando parte daquilo que a pessoa estd pensando,
sentindo e necessita com maior urgéncia. Conhecer a perspectiva da populacéo e as
suas motivagdes em lugar das do comunicador ou gestor social, € fundamental para
o desenvolvimento da intervencdo. Nesse sentido, a pesquisa da populagdo
adotante, os pre-testes de todos o0s materiais e mensagens de comunicagao
produzidos, assim como o monitoramento da recep¢cdo das mensagens por parte de
uma audiéncia e a avaliacdo do impacto da estratégia de comunicacdo asseguram o
sucesso de uma intervencdo e permitem, ao final, um melhor replanejamento das

proximas acdes estratégicas.

“[...] emphusis on audience involvement and participation throughout the project
planning, implementation, and evaluation process - in effect, a dialogue between
program managers and their intended audiences that includes focusjgroup research,
pretesting, sample surveys, interactive counseling approaches, exit interviews, and
even particpatory mass media formats. Listening to and obtaining fecdback from the
audience are built into each step of the program development process. B

A AED reafirma a necessidade de basear toda decisdo da intervencdo social na

pesquisa. Ela inoica que para conhecer a perspectiva do usuario é imprescindivel a

6Academy for Educiitional Development (AED), Op.Cit. p.3

7Tilson Piotrow, Phillis et. al. Health Communication. Lessons from family planning and reproductive
health. Center for Communication Programs, Johns Hopkins School of Public Health, PRAEGER,
1997, p.14



utilizacdo de métodos de pesquisa que déem informacado prévia sobre as condi¢cBes de
vida do potencial adotante, assim como de seus conhecimentos, atitudes e praticas
relacionadas com a problematica sobre a qual se desenvolvera um programa. Da
mesma forma, € importante que seja pesquisado o contexto socioculturpl que rodeia a
problemética, a situacdo da instituicdo encarregada de executar a estratégia, assim
como, jA na etapa do desenho das mensagens, a compreensdo e atrativo dos
materiais de comunicacdo, a supervisdo das acfes tomadas e a avaliacdo final da

estratégia.

“La investigacion puede ser una forma efectiva de 'escuchar’a la gente e incorporar sus
ideas y opiniones en el processo de planificacion dei programa. Las decisiones de
diseno y aplicacion deben basarse en informacion fiable obtenida de los informes de
investigacién que existan, asi como de nuevos estudios operacionaies y de los sistemas
de supervis;on que se estén utilizando.'6

Métodos de pesquisa que combinem uma aproximagdo quantitativa e uma
qualitativa séo ideais se o objetivo é ter uma visdo geral e representativa da populacao,
enriquecida de um conhecimento aprofundado sobre os diferentes fatores que

influenciam um problema de tipo social.

Uma compreensdo mais aprofundada de comportamentos relacionados a uma
guestdo social especifica também permite identificar os comportamentos
socialmente positivos e ‘resilientes’ na populagdo adotante. Existem inUmeras
definicbes para o termo resiliéncia, mas todas elas tém a ver com uma adaptagao
social bem sucedida por parte de uma pessoa exposta ao risco e a adversidade.
Rutter (1992) a define como um conjunto de processos sociais e intrapsiquicos que

possibilitam ter u na vida “s&” em um meio insano.

Desde o ambito de estudo da psicopatologia e psicologia do desenvolvimento, a
resiliéncia é definida como “o processo, capacidade ou produto de uma adaptacéo
bem sucedida apesar de circunstancias ameacadoras. Resultados positivos apesar
de ambientes de alto risco, competéncia sustenida sob ameaca e recuperacao do

Y

trauma"10. Quando aplicado & mudanca de préticas, a resiliéncia se torna uma

8Tilson Piotrow, Phillis et. al.. Op. C/f., p.14
9Academy for Educiitional Development (AED), Op.Cit. p.3
10 Masten et al. Reslience and Development: Contributions from the study of children who overcome



aproximacdo metodolégica que busca identificar membros de uma comunidade
especifica que, apesar de pertencer a um ambiente de fatores de alto risco, séo
social e psicologicamente bem adaptados. Nesses individuos procurat-se determinar
gue processos, caracteristicas ou fatores determinaram a adaptagdo. Os processos
identificados servirdo de base para uma estratégia de prevengcdo de
comportamentos de risco e promogdo de comportamentos socialmente positivos
com grande prcbabilidade de aceitacdo, pelo fato de as préaticas induzidas ja

existirem efetivamente na comunidade, ainda que como comportamentos atipicos.

Barker (2000) analisou um grupo de jovens de uma comunidade de baixa renda
do Rio de Janeiro, ndo desde a perspectiva de suas deficiéncias ou caréncias, mas
desde a> potencialidades que alguns desses jovens poderiam oferecer para

desenvolver um trabalho de promocgé&o da equidade de género.

“It is important to consider that not ali boys act in the ways described above in their
sexual relations with young women. While it may be the case that most boys\ are
socialized (0 behave in callous or sexist ways with young women, some -perhaps
more than v/e think- do not act in these ways, or do not act in these ways ali the time.
Research [...] has identified a minority of young men who show some degree of
gender equity in their intimate and sexual interactions with young women [...]. Most of
these studies have only identified and described these gender equitable young men.
There is less research on how the socialization of these more gender equitable young
men is different, and what insights their lives might offer us for encouraging gender
equitable attitudes among young men.11l

Tado importante quanto a tomada de decisbes baseada na pesquisa das
necessidades de uma populacdo dada, assim como das suas potencialidades, se
constitui aquilo que a AED denomina de planejamento orientado a pgpulacéo. Ele é
o principio basico da comunicacao estratégica focada na demanda e também aquele
que norteia todos os restantes. Em cada etapa de uma estratégia de comunicacao -
desde a andlise, desenho, implementagdo e monitoramento, e avaliacdo e
replanejamento- a populacédo adotante € o principal elemento: a analise é feita sobre
ela e o problema que a rodeia; o planejamento da estratégia sera realizada com a

sua participacdo; o desenho de mensagens e materiais de comunicacdo é feito

adversity. In: Development and Psychopathology, 2, 1990, pp.425-441.

1 Barker, Gary. Gender equitable boys In a gender inequitable world: reflections from qualitative
research and progranme development in Rio de Janeiro. Instituto PROMUNDO. In: Sexual and
Relationship Therapy, Vol. 15, N° 3, 2000, pp. 263-282



tomando em conta a sua linguagem, crencas, formas de ver o mundo (cosmovisao),
e uma vez produzidas, serdo testadas pela populacdo. Os materiais serdo
distribuidos seguindo as suas preferéncias e uso dos diferentes meios de
comunicagdo, e assim por diante, até a avaliacao geral da estratégia, que, mais liima

vez, se baseara no dito pela populacdo adotante para medir a sua efetividade.

"Ei consumidor o el publico a quien va dirigido el programa debe ser el centro de
gualquer esfuerzo comunicativo. [...] No importa lo maraviliosas que sean las piezas
comunicativas, o lo impresionados que estén sus colegas o supervisores con los
programas que ha creado; sino logra cambiar los comportamientos de las personas
que trata de ayudar habra fracasado en su empeno. "2

O quinto fundamento indica que tanto a comunicacdo interpessoal como a
comunicacdo at avés de meios massivos sdo cruciais para a qualidade da
intervencdo; a primeira, porque inspira na populacdo confiangca nos gestojres,
oferece um feed-back para a consecucdo das atividades e permite entender a
perspectiva cultural da populacdo adotante; a segunda, porque 0S meios massivos e
as multimidias ndo somente aumentam a sensibilidade em relacdo a um assunto e

influenciam as normas sociais/ senédo que oferecem o beneficio da ampla cobertura.

“Interpersonal and mass media communication are both subject to the same
communication principies and theories even though they may differ in scope and
reach. Therefore debates over the relative effectiveness of interpersonal versus mass
media communication activities are counterproductive. For instance, carpenters do
not compare the relative merits of screwdrivers and hammers. Both iare tools which
serve specific tasks. Similarly, effective IEC managers should not debate over the
merits and demerits of interpersonnal and mass media communication approaches.
Both communication techniques are essential elements in any sucessful national
program. ”13

A AED denomina este fundamento de comunicacao através de mdultiplos canais, e
conclui que a colocacao de qué toda a efetividade de uma intervencdo em maos dos
meios de comunicagdo massiva é coisa do passado. Apesar destes serem realmente

Uteis, porque possibilitam uma ampla cobertura, existem outros fatores que tém de ser

12 Academy for Educational Development (AED), Op.Cit. p.2
13 Ministério de Salud Publica de Guatemala y Johns Hopkins School of Public Healtlfi. Center for
Communication Progirams-Population Communication Services, Op. Cit, p.2



tomadas em conta no momento da selecdo dos meios: a cobertura é um deles, a
adequacédo ao objetivo de comunicacdo (etapa da mudanca de comportamento), a

possibilidade de um feed-back por parte da populacdo, o preco do meio, etc.;

O mais importante numa estratégia é combinar varios meios de comunicacédo, e
realizar um balanco das vantagens e desvantagens de cada um, sempre levando em

conta a populacdo e o uso que ela faz dos diferentes meios.

Cada meio tem seu beneficio particular, mas usados em conjunto, um ressalta
aspectos que o cutro ndo tem. No caso de mudancas em nivel de atitudes, sdo Uteis
0S meios massivos; quando o objetivo € ensinar algum conceito novo (mudanca em
nivel de conhecimento) o ideal é explicar pessoalmente (ou grupalment”®), com o apoio
de um material impresso que possa servir de consulta, ou para revisau de elementos

gue néo foram relidos com a explicagéo.

“Qualquiera que sea el medio que se use, la clave dei éxito es elegir el mensaje
apropiado y probar previamente los materiales de comunicacién con una muestra de
la poblacion a la que van dirigidos, antes de proceder a la produccién en forma
masiva y a su distribuicibn. Es ‘'arriesgado’ tratar de ahorrar tiempo y dinero
saltandose el paso de la validacion [pré-teste], ya que dichas pruebas pueden
resultar la diferencia entre el éxito y el fracasso dei programa. "u

A comunicacdo interpessoal deve ser uma interacdo de ida e volta, baseada no
didlogo positivo entre o gestor e a populacdo. Uma adequada comunicacéo
interpessoal, no entanto, pode ndo ser uma coisa inerente a todo agente de
mudanca, seja o pessoal dos servicos publicos, distribuidores de tecnologias socjiais
0 agentes comunitarios, mas eles tem que saber como comunicar com efetividade. A
maneira como 0 agente repassa informacédo € chave na maneira como o adotante a
recebera, tanto em sua forma verbal como ndo verbal. Quando o0s agentes
comunicam com empatia, respeito e honestidade, os adotantes conseguirdo confiar
neles, seguir suas instrucdes e indicagcbes, voltar para visitas de seguimento e

comentar com seus amigos e familias sobre o servico.

14 Academy for Educational Development (AED), Op.Cit. p.4



“Thirty years of experience demonstrates that once a potencial user is motivated by
mass media and/or conversations qith friends to go to a specific location for [...]
information or services, the quality of the information they receive from a provider cart
be the determining factor in their decision to adopt and continue [a behavior],
Informed choice, and thus quality of care, cannot be assured unless providers receive
ongoing training in interpersonal communication skills.”15

O ultimo fundamento refere-se a formag¢do de um comunicador social e assinala
qgue os comunicadores envolvidos em intervencdes sociais estratégicas, devem estar
capacitados em marcos tedricos da comunicacdo social, pesquisa psicografica,
pesquisa qualitativa, segmentacdo de audiéncia, planejamento estratégico,
gerenciamento de programas de comunicag¢do, técnicas de educacgao-
entretenimento, comunicacdo interpessoal e uso da comunicagdo massiva como
uma ferramenta motivacional. Formar comunicadores que somente apreendem
sobre os usos técnicos dos meios massivos de comunicagao restringe imensamente
a sua participacdo e atuacdo estratégica em intervencbes que visem a

implementacédo de politicas sociais.

4.2 CARACTERISTICAS DA COMUNICACAO ESTRATEGICA

Esta dissertacdo ndo se aprofundara no estudo da comunicagdo em si, mas da
funcdo que ela cumpre em fungcdo de processos mais amplos de mudanca social.
Schramm (1964; resumiu as cinco categorias nas que podem seij enquadrados

esses processos da seguinte forma:

“Change will not take place unless those who are expected to change know and accept
the reasons, the methods and rewards for changing. New skills will not be learned
unless they are taught. Decisions that involve change in group norms and customs will
not be made unless people have the chance to talk them over. And true national
participation in economic. and social development will never come unless
communication flows up as well as down the channels between leaders and the
people.”16

As nocdes que sdo apresentadas nessa citacdo, resumem o0s cinco lineamentos

estratégicos da comunicagcdo, que devem ser tracados de forma integrada para

15 Ministério de Salud Publica de Guatemala y Johns Hopkins School of Public Healtlji. Center for
Communication Progirams-Population Communication Services, Op. Cit, p.10



garantir o sucesso de uma intervencdo com foco na promocéo social e participagcdo

comunitaria.

O quadro abaixo indica a correlacdo entre as nocdes de promocgado social, as
funcdes da comunicacédo e os lineamentos de comunica¢dao que mais se adéquam a

cada uma delas.

Missdo da Promogéo Lineamentos da Func¢des da Comunicacgéo
Social Comunicacao

Consecucao de condicdes  “Advocacy" Informacgé&o

estruturais de contexto e o Comunicacéo

ambiente social que Mobilizagcdo Social Informacgéo

viabilize a formulagéo de Comunicacédo

politicas publicas.

Intervencdo autbnoma e Animacao da Participacdo = Comunicagao

dindmica dos grupos de Comunitaria Educacéo

base comunitaria na toma

de decisbes e na conducao

participativa e autc -

gestionaria dos programas

de desenvolvimento

Estilos de vida de qualidade Comunicacdo Comunitaria: Comunicagéo
de segmentos inducdo a mudanca de Informagéo
populacionais especificos, = comportamentos Educacéo
mediante a adocéo de

conhecimentos, atitudes,

préticas e tecnologias

sociais.

Capacidade de Capacitacéo Educacéo
comunicacao interpessoal

de agentes comunitarios e

sociais e melhoria da

gualidade de atencdo nos

servigos publicos.

O primeiro lineamento, o advocacy € definido pelo UNICEF como uma
intervencdo que objetiva a criacdo de vontade politica e de suporte administrativo,
financeiro e de pessoal para a formulacdo e implementacdo de politicas publicas
integradas. Uma estratégia de advocacy bem sucedida implica na mudanca de

atitudes e comportamentos de lideres politicos, econdmicos e sociais chaves para a

'® Schramm, Wilbur. Mass media and national development, Stanford University Press, 1964, p.43



mobilizagdo de parcerias e aliangas inter-institucionais que tenham como fim a
promocdo de um determinado produto, servico ou tecnologia social. O foco déste
componente é a formulacdo de politicas sociais e seu impacto € mensurado na
implantacdo de novas politicas ou no aumento da propor¢do de recursos alocados a

um programa especifico. ;

“Advocacy is the act of lobbying for support or pleading a cause. In the UNICEF context
it is ussually the act of lobbying political, religious and economic leaders to support
broad policies or allocate resources which will benefit children and women by
persuading them there is a problem which they can and should help solve. "7

O segundo componente é o de mobilizacdo de recursos sociais. Este

componente é definido como ".. la concertacién voluntaria, intensa y sostenida de
los recursos y esfuerzos de instituciones sociales claves en respaldo y provecho de
un programa de accion de alta prioridad y claro beneficio para la mayoria de los
ciudadanos de un pais.”18 Ele engloba, os programas de informacdo e imagem, com
uso preponderante de comunicacdo massiva e a presenca permanente do produto
social que esta sendo promovido como centro de referéncia para os diversos
veiculos massivos de comunicacdo; seu principal objetivo é informar, educar e
outorgar legitimidade do produto social na opinido publica e a sua conseqguente
pressao em favor da implantacdo de politicas publicas relacionadas a esse produto
social. A intengjio principal € a de conjugar todos os possiveis &liados sociais
intersetoriais para aumentar a percepcdo e a demanda a respeito de uma

determinada intervencdo de desenvolvimento social.

O terceiro componente de participacdo comunitaria atua em nivel micro-social e
consiste ‘{...] en la activacao sistematica dei processo de intervencion autbnoma vy
dindmica de la agrupaciones bésicas de la sociedad en la toma de decisiones y en la
conduccién participativa o autogestionaria de los programas de desarrollo”19. O
proposito € tanto a mobilizacdo da populacdo através de canais formais de
participacdo social (p. ex. Conselhos de Saude), quanto a transferéncia de
habilidades para que os proprios membros dos governos locais, profissionais das

areas de saulde, educacdo, género, agentes comunitarios e outros representantes

17 UNICEF, "Social Mobilization and Communication for Change", Fevereiro 1992, p.8
18 Texto mimeografado de autor desconhecido, p 62



comunitarios, planejem e executem localmente intervencdes de comunicagcdo de| um

programa, adap.ando seus lineamentos estratégicos a especificidade de uma

realidade local e aumentando, dessa forma, o seu efeito mobilizador e seu impacto.

“Community participation Is a process and a development strategy based on two-way
communication, consultation, and the empowerment of people to identify and
understand their own problems, decide how best these problems can be overcome,
make their own plans and seek appropriate solutions and assistance. Community
participatioi ' is more than the community utilizing or participating in the provision of or
payment for services and should include improving community capacity to organize
and manage services. "

O quarto lineamento é o das estratégias de mudanca de comportamentos
individuais, relacionado aos mecanismos de influéncia que procuram persuadir a
segmentos populacionais na adoc¢do de conhecimentos, atitudes, préaticas e
tecnologias sociais especificas a questdo ou problema social. Enfatiza-se, aqui, a
utilizacdo da comunicacdo interpessoal como meio de transmitir mensagens de
forma direta e culturalmente apropriada, com o intuito de estabelecer um canal de
comunicacdo que ofereca um feed-back imediato para o enriquecimento de um
processo de motivacao apropriado a cultura da populacdo, seus valores tradicionais,
suas crencas e linguagem. Neste componente ainda se enquadra o elemento de
comunicacdo massiva, que oferece como principal beneficio uma cobertura maior na
difusdo de mensagens que induzem a mudanca de comportamentos® O foco neste
componente € a aproximagdo da demanda a oferta de produtos, servicoé e

tecnologias sociais.

"Programm communication, often known as programme support communication or
development communicqtion, is the planned communication component of
programmes designed to change the attitudes and behavior of specific groups of
people in specific ways through the use of person-to-person communication, mass
media, traditional media or community communication channels” 2L

No ultimo componente, o de capacitacdo, se inserem as estratégias para a
melhoria da capacidade de comunicacdo interpessoal de agentes Ooomunitarios e

sociais, assim como a melhoria da qualidade de atencdo nos servigos publicos, com

19 Texto mimeografado de autor desconhecido, p.63
20 UNICEF, Op. Cit. p.11



o fim de melhorar a oferta de servicos sociais para fazer frente a demanda gerada.

Implementar uma estratégia de comunicacgdo significa executar, no contexto de
um processo de planejamento social mais abrangente, um conjunto de prescricdes e
procedimentos para transmitir as diferentes populacbes envolvidas direta ou
indiretamente com um determinado problema ou questdo, mensagens que
divulguem conhecimentos, propiciem atitudes e proponham préaticas convenientes
para melhorar suas condicBes de vida, de saude, de direitos ou dé educacdo. A
adocdo desses conhecimentos, atitudes ou praticas em nivel individual, sempre
propiciara um impacto nas condi¢cdes gerais da sociedade. Mas para que jsso
aconteca é necessario que qualquer indugdo a mudanga social se dé no marco da

implementacdo de uma politica social.

4.3 PROCEDIMENTOS

O desenho de uma estratégia de comunicagdo é um processo cidico, que inclui
acOes constantes de monitoramento, andlise e revisdo e que se iundamenta na
proposicdo de opc¢des e a tomada de decisbes informadas de forma sistemética e
por etapas. O processo de planejamento da comunicagcdo precisa ser realizado
desde as primeiras etapas de planejamento e preparacdo de um programa ou
intervencdo social mais abrangente e de acordo com a politica publica que gerou o

programa ou intervencao.
O quadro abaixo descreve em termos gerais o0s passos de um ciclo de

planejamento social estratégico e como nele se insere o ciclo de planejamento da

comunicacao estratégica.

21 UNICEF, Op. C/if. p.8



CICLO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

Andlise da Situagdo
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O ciclo do planejamento da comunicacdo estratégica se constitui de quatro
grandes etapas. Assim como no caso dos principios da comunicacdo estratégica
descritos no capitulo anterior, também neste caso, os diferentes autores e/ou
escolas de comunicacdo da saude denominam de forma diferente essas etapas ou
incluem diferent€;s subcomponentes a cada uma delas. Independentemente desse
fato, que se constata na revisdo bibliografica, as quatro grandes etapas que todas
elas denominam de uma ou outra maneira sdo a Analise, o Desenho do Plano de
Comunicacédo, a Implementacdo e Monitoramento do Plano e, por Ultirpo a Avaliagdo

e Replanejamento.

4.3.1 ANALISE

No capitulo anterior se reforcou a idéia de que o elemento analitico é essencial
em um processo de planejamento estratégico, e se indicou que o processo resulta
mais efetivo quando parte do que a pessoa a quem vai dirigida a intervencdo esta
pensando, sentindo e precisa com maior urgéncia. Conhecendo a perspectiva da

populacdo e as suas motivacbes para a mudanca e agregando a estas o



conhecimento técnico sobre a assunto social em questdo, a intervencdo tem muito
mais probabilidade de consecucdo e sustentabilidade de seus objetivos

programaticos.

Como definico pelo Centro para Programas de Comunica¢cdo da Johns Hopkins
University (1997), independentemente do problema ou questdo social e dos
objetivos do programa, a principal tarefa da andalise comunicacional € identificar o
gue € necessario em termos de comunicagdo para alcancar os objetivos do

programa.

“Persuasive communication takes the audience's perpective. Effective messages
build on people’s current thoughts, feeiings, and needs and do not disregard or
contradict lhem. Therefore communication program pianners iisten to what people
say. Through extensive fact-finding, they learn what people realiy do know, think, and
beiieve. This criticaiiy important information, which may be sought from any number of
different sources is essentiai to design an effective communication program. "2

Dessa forma a analise privilegia informacédo estratégica relacionada a populagcao
adotante (Quais sdo os comportamentos que devem ser mudados ou promovidos
para que o0s objetivos do programa sejam alcancados?); informacdo sobre as
politicas publicas e programas vigentes relacionadas ao problema ou jquestdo social
da intervencao (Quais sdo os acordos internacionais, as politicas nacionais e locais,
normas, padrées demograficos relacionados ao problema e lineamentos estratégjlcos
das politicas publicas?); informacdo sobre outras organiza¢cbes -governamentais,
ndo governamentais e privadas- que desenvolvem um trabalho relacionado ao
problema social em questdo (Quais sdo as possiveis parcerias e aliancas que
poderiam ser desenvolvidas? Como fazer para ndo duplicar esfor¢cos?); e, por ultimo,
informacédo estratégica sobre os recursos de comunicacao (Quais sdo 0s principais
canais para chegar a audiéncia? Que meios alternativos podem ser utilizados para

chegar com mais eficacia a populacao?).

J& que a comunicacgao estratégica planeja a mudangca de comportamentos como

um dos elementos para a consecucdo de objetivos relacionados a implantacdo de

2 Tilson Piotrow, PMlis et. al. Health Communication Lessons from family planning and reproductive
health. Center for Communication Programs, Johns Hopkins School of Public Health, PRAEGER,



politicas publicas, a analise da populagdo e dos comportamentos relacionados a um
problema ou questdo social outorgara os lineamentos da intervencado e subsidiara as
etapas de planejamento posteriores e a propria implementacdo do plano de

comunicacéo.

Antes de iniciar a analise da populacdo algumas perguntas se fazem
necessarias: Em primeiro lugar, os comportamentos de quem devem mudar para
alcancar os objetivos de um programa social especifico? Essa pergunta esta
relacionada ao conceito de segmentacdo da audiéncia. Segmentar significa
identificar de forma muito precisa e especifica a populagcdo que se constituira no

adotante dos comportamentos promovidos.

O grupo “De Jovem para Jovem” organizado pelo Instituto Promundo realizou
um exercicio de segmentacdo do publico objetivo para uma intervencdo de
marketing social realizada em parceria com a SSL International e a John Snow
Brasil. Nesse exercicio, os préprios jovens desenharam um personagem, Calixto, e
comecaram a descreve-lo em termos do seu perfil socio-econdmico, principais

comportamentos e atitudes sexuais.

"The first step ivas to understand the target public for this project. During a
discussion about the objectives of the project, the group created a character ckllecl
Calixto, a young man, aged 19, from Vila Alianca [Bangu, Rio de Janeiro] who likes to
play footba'l, go to funk dances and hang out in the square. He likes to take care of
himself and keeps his hair short. Calixto had sex for the first time at 13 with his
cousin Suzi. He does not use condoms often. He once gave his girlfriend a slap
because she asked if he would use a condom. He got a bit nervous, thinking that she
was not being faithful or that she thought he ivas not being faithfui. He talks to his
friends about his sexual conquests. Some of his friends use condoms from time to
time, but oftenjust the first time in the night, but not the second time. Calixto has the
basic information, but he does not worry too much about sexually transmitted
diseases. Instituto PROMUNDO undertook research with 164 young men between
15 and 24 in Bangu, to get a broader picture of the “Caiixtos” in Bangu. The research
confirmed lots of the facts about Calixto. "23

As vantagens da segmentacdo se ddo em funcdo do diregionamento de

mensagens de modo mais especifico para evitar generalizacbes com as g’jais

1997, p. 36
2 Grupo de Jovem para Jovem, Voyage to Hora H, Instituto Promundo/John Snow Brasil, 2002



nenhuma pessoa realmente se sentird identificado, assim como em funcdo do
desenho de estratégias de comunicacdo muito focadas que otimizem a designacao

de recursos e tempo, e maximizem a efetividade do processo.

“The phrase 'the general public’ does not belong in any communication pian. Because
specific messages are always more powerfui than broad, general messages, a
communication program should always try, in its initial analysis, to identify specific,
fairly homogeneuos audiences - that is, audience segments.”2

Tendo definido as audiéncias primarias (Os que efetivamente modificam um
comportamento) e as secundarias (outros segmentos populacionais que podem
influenciar a popjlagado primaria na adogdo de novos comportamentos) e a terciaria
(lideres de opiniéo, gestores sociais, dirigentes de organiza¢gbes comunitarias), cabe
perguntar quais sdo os comportamentos que poderdo ser mudados e quais sdo as

informacdes e servigos que eles precisam para realizar as mudancgas.

“To change their own behavior, people need to know exactiy where to go and what to
do [...] communication about reproductive health needs to be much more focused and
to cai! for some specific action [...]. Recognizing that most people have heard about
family planning and that they may say they intend to use it, health communication
programs are looking for new ways to be sure people know where lo find services,
supplies, and further information and to be sure they do not postpone their visits. "5

A mudanca de comportamento estd relacionada a uma série de elementos que
entram em jogo e que devem ser analisadas no momento de definir os lineamentos
estratégicos da intervencdo de comunicagcdo. Entre eles estdo o comportamento
atual e o comportamento esperada, os beneficios percebidos e o0s custos
percebidos. Estes quatro elementos, bastante trabalhados pela Academy for
Educational Development-AED (1995) se definem e correlacionam da seguinte
forma: O comportamento atual é entendido como todos aqueles conhecimentos,
atitudes e praticas que permeiam e se relacionam a uma questao social ou se
constituem em si mesmos em um problema social. O comportamento! esperado séo

aquelas praticas definidas pelos técnicos e gerentes de programas sociais como

24 Tilson Piotrow, Phillis et. al. Op. Cit.,, 1997, p. 36

X5 Tilson Piotrow, Ph llis et. al. Op. C/f., 1997, p. 83



sendo ideais, positivas, equitativas ou saudaveis, etc. Dependendo do assunto da

intervencdo social que esta sendo realizada, utiliza-se uma ou outra expressao.

Bastante relacionado com o anterior, os beneficios tém a ver com quais 0s
elementos positivos que a populagdo adotante percebe em um comportamento
especifico (seja atual ou esperado). Pelo contrario, os custos sdo todos aqueles
aspectos negativos que a populacdo percebe em um comportamento ou na adogao
de um novo comportamento. Desde a perspectiva do Marketing Social, que definiria
estes aspectos negativos como Preco Social, 0os custos podem ser tangiveis ou nao.
Quando se fala de comunicacdo para o desenvolvimento e de mudanca de
comportamentos enfrenta-se a um grande nuamero de custos ndo tangiveis,
relacionados a habitos, costumes, preconceitos, crencas e praticas -culturais

arraigadas.

Fazendo uma correlacdo dos quatro elementos mencionados, encontra-se, por
um lado, beneficios percebidos e custos percebidos para um comportamento atual e,
pelo outro, beneficios percebidos e os custos percebidos para o0 comportamento
esperado. A informacao sobre todos esses aspectos deve ser extraida de forma fiel
e precisa da propria populacdo adotante durante um processo de pesquisa que

inclua métodos quantitativos e qualitativos de coleta de informacdo.

O objetivo fundamental de uma estratégia de comunicacdo poderia se traduzir
na acdo de redu::ir os beneficios percebidos de um comportamento n”*o saudéavel ou
negativo, aumentar a percepcado dos custos desse comportamento; aumentar, entdo,
a percepcdo dos beneficios do comportamento esperado e reduzir ao maximo o0s

custos percebidos na adog¢do da novo comportamento.

H4, ainda, urn elemento que torna as interven¢des sociais de comunica¢cdo mais
complexas. Existe uma instancia individual de beneficios e custos, assim como uma
instancia coletiva N&o sempre a ado¢do de comportamentos deriva em um beneficio
individual -comc no caso de prevencdo de danos ao meio ambiente. Os efeitos
positivos, nesse caso, sdo somente coletivos. E importante mencionar que, quando

se fala de comunicacdo estratégica para o desenvolvimento social, airjda que muitas



(mas nao todas) as mudancas de comportamento derivam em beneficios individuais,
todas elas derivam no beneficio da sociedade em geral. Isso, sempre e quando as
estratégias se desenvolvam no marco de programas que visem ou efetiverln a

implementacédo de politicas publicas.

A tabela abaixo exemplifica a correlacdo dos cinco elementos aplicado a um

problema social especifico: a dependéncia a substancias psico-ativa.

NIVEL DE INDIVIDUAL COLETIVO
EFEITO
Comportam Comportamento Comportamento atual Comportame
. ento atual esperado nto esperado
Nivel de P (consumo de drogas) P
percepgéo (consumo (n&o consumo de (ndo
de drogas) drogas ou consumo de
reducédo de drogas ou
danos) reducéo de |j
danos)
Bene ficio a Beneficio se N/A Beneficio a
curto prazo manifesta muito a longo prazo
que :e longo prazo com: gue se
manifesta na . i
. Melhor rendimento manifesta
maioria das com:
™ no trabalho/estudo
ocasides Reducio d
com: Melhor rendimento . e. ugao de
em atividades indices de
Prazer no fisicas esportes mortalidade e
consjmo otc » €SP ' doencas que
Alegna, . tém como
" Sentimento de causa o
senti'nento : davel q
de bem- estar saudave (cjonsumo e
rogas
Beneficio estar, 9
liberacdo de Aumento da
tensdes produtividade

Sentimento

econbmica por

|

de pertenca .parte de ’
a um grupo JOYenS.

reinseridos
Aceitacdo socialmente
por parte do Reducio d
grupo .eAuggo a

violéncia,

muitas vezes
relacionada ao
consumo de
substancias.



NIVEL DE INDIVIDUAL COLETIVO
EFEITO
Comportam Comportamento Comportamento atual Comportame
ento atual esperado nto esperado
P (consumo de drogas) P
Nive! p (consumo (ndo consumo de (ndo
~ de drogas) drogas ou consumo de
percepcédo =
reducgédo de drogas ou
danos) reducéo de
danos)
Os c istos se  custo é percebido Custo a curto prazo que se N/A
manifestam a curto prazo com: manifestam na maioria das
sO nii minoria . ocasibes com:
i Sentimento de mal-
das ocasifes i
com: estar pela Aumento do numero de
' frustracdo de néo episédios violentos ou
Problemas consumir criminais
no . .
Sindrome de Aumento doe acidentes de
trabalho/estu S aA -
abstinéncia (em transito
do (Ressaca .
. casos mais N -
no dia Desestruturagao familiar
. severos)
seguinte, Cust |
falta de Risco de excluséo ust) atongo Prazo que se
Custo concantragdo do grupo maniiesta com.
) Diminuicdo da
Possibilidade produﬂw(cjaQe econbmica
de acidentes no caso de jovens
dependentes
Atitudes de c fi .
risco ustoA |qance|ro e i
econdmico para reparacao
Prop;:nsédo a do efeito das drogas
brigas (reabilitagdo/ internamentos
Relagdes hospitalares)
familiares |
tensas 1

[
Esta tabela foi construida a partir de um processo de raciocinio intuitivo, ja que,
no caso de um;i real intervencdo de comunicacdo, ela deve estar inteiramente
baseada na pesquisa da populagdo adotante do novo comportamento. A pesquisa €
a que dara respostas sobre os aspectos sociais e culturais que poderiam afetar a
aceitacdo, continuidade e/ou discontinuidade de uma intervencdo para a prevencgao
de drogas, assim como respostas sobre quais deveriam ser as caracteristicas da

intervencao.

O Manual de Processos e Planejamento da Comunicacdo Comunitaria elaborado
pelo Centro para Programas de Comunicacdo da Johns Hopkins University/Peru
(1997), apresenta, algumas perguntas gerais que podem oferecer um conhecimento da

populacdo adotante nas intervencbes de comunicacado da audiéncia é indicar nela a



sua capacidade ou disposicdo para adotar o comportamento proposta. Como
mencionado antes, os métodos quantitativos de pesquisa podem coletar esse tipo de
informacfes de um maior nimero de pessoas, mas € importante que ele seja
combinado com métodos quantitativos de pesquisa, que aprofunde em aspectos de
dificil interpretacdo em pesquisas quantitativas, como o0s porqués de certos
comportamentos, a compreensdo das reais barreiras e obstaculos de realizar um

comportamentos especifico, etc.

1. Quais sdo os atuais niveis de conhecimentos, atitudes e comportamentos da
populacéo a respeito do problema?

2. Que conceitos, tipo de linguagem e/ou vocabulario é utilizado para falar sobre o
problema?

3. Quais séo as crengas a respeito das causas e conseqiiéncias do problema?

4. Quais sao as atuais praticas de tratamento utilizadas para resolyer o problema

ou comportamentos de prevencao praticados.

Quais sdo os custos percebidos de exercer o comportamento promovido?

Quais séo os heneficios percebidos de exercer o comportamento promovido?

Que fatores poderiam motivar a populacdo a adotar um novo comportamento?

© N o o

Que porcentagem da populacdo possui radio, televisdo (outros meios
massivos)?

9. Quais sao os padrdes de emprego da radio e televisao?

10. Quais sao os indices de alfabetizacdo individuais e familiares?

11. Pode a populacdo interpretar facilmente imagens bidimensionais, efeitos
graficos e visuais?

12. Que outros meios sdo prevalecentes e poderosos?

Os modelos tedricos de mudanga de comportamento, analisados no capitulo trés
desta dissertacdo, adquirem grande importdncia nesta etapa do planejamento
estratégico, j& que permitem uma interpretacdo mas fundamentada dos resultados
da pesquisa, assim como a previsdo de tendéncias no desenvolvimento do
comportamento. Essa informacdo € muito importante para fazer com que a
construcao de lineamentos da estratégia ndo seja um exercicio fortuito e intuitivo,

senao baseado em modelos ja comprovados.



Além da definicdo precisa da populacdo adotante ou audiéncia do plano de
comunicacao e o profundo entendimento das varidveis que influenciam na mudanca
de seu comportamento, a definicdo do problema de comunicacdo permitirA uma
visdo clara dos objetivos e metas que terdo que ser atingidos. As palavras de
comunicacdo fonim sublinhadas, porque no caso de estratégias de comunicacao,
estas pretendem coadjuvar no processo de implantacdo de politicas e programas
gue visem a diminuicdo de um problema social, a partir da resolucdo dos problemas
de comunicacdo que possam estar impedindo a efetiva implantacdo ce uma politica

social.

Nesse sentido, e seguindo as indicagcbes da Academy for Educational
Development-AED (1995), saber claramente o que estd acontecendo, quais sdo as
condicBes que geram este problema (econémicas, sociais, psicolégicas, culturais, de
infra-estrutura, de falta de acessibilidade a tecnologias sociais, etc.) e de que forma
a comunicacdo -ou a falta de- estd contribuindo negativamente com o problema,

facilitara a identif cacdo das formas como serdo solucionados.

Em termos da Johns Hopkins University (1997) uma andlise jcompreensiva
outorga um guia estratégico de acgdo, informacdo valiosa sobre a linha de base da
intervencdo, nocdo de duracdo da intervencdo e uma base para futuras acbes de

[

advocacy pela formulacéo de politicas sociais e da sua efetiva implementacgéo.

“[...] a comorehensive analysis should be the guide for strategic project design. To
serve this purpose, an assessment must provide more than description and data; it
must point toward a course of action. When a project manager opens a needs
assessment or analysis report, the first question will be, ‘Where do we go from here?’
Unless the assessment provides practical recommendations, it may languish on a
shelf. "6

O propo6sito da pesquisa ndo é somente conhecer a populagdo ou o problema
social que o rodeia, mas que esse conhecimento sirva de base para o desenho
estratégico dos elementos da intervencdo de comunicagdo, principalmente no

desenho de mensagens e selecdo de meios ou canais para a difusdo !das

26 Tilson Piotrow, Ph llis et. al. Op. C/f., 1997, p. 55



mensagens, e pnra coordenar com 0S outros gerentes da intervencdo que outros
elementos, em termos de infra-estrutura, tecnologias sociais, servigés publicos ou
fortalecimento do capital social, sdo necesséarios para uma efetiva mudanca de

comportamentos

O Ultimo elemento na etapa da analise e que vincula esta com a etapa de
desenho da estratégia, é o estabelecimento de objetivos de comunicacgao.
Novamente, ndo se trata aqui'de definir os objetivos do programa social como um
todo, mas dos objetivos de comunicacdo que indicam a mudanca que se espera na
populacdo a espeito do seu estdgio de conhecimentos, atitudes ou

comportamentos

As principais, caracteristicas desses objetivos - a Johns Hpplins University
(1997) utiliza o acronimo SMART- é que eles devem ser mediveis, indicando qujal e
em que medida se espera que a mudanca de comportamento se realize, deve'ser
apropriado, definindo intencbes de mudanca comportamental cultural e localmente
aceitaveis. Os objetivos devem estar, ainda, claramente dirigidos a uma audiéncia e
ser realistas, evitando objetivos que vao além do escopo dos recursos disponiveis ou
ndo relacionados a esforcos de comunicacdo (expressbes do tipo “100% da
populacdo adotara...” estdo, neste tipo de estratégias, tdo descartadas quanto o
“publico em geral” ou “melhorar a qualidade de vida da populag¢édo"...). Por dltimo, o
objetivo deve sei especifico no tempo, identificando o espagco de tempo no qual as

metas serdo alcancadas.

O objetivo é descrito em termos de comportamentos. Eles indicam a mudanca
que se espera de um comportamento atual para um comportamento nédo ideal, mas
factivel; querdize:r, o comportamento que, desde um ponto de vista realista, pode-se
promover com o plano. Esta, mudanca de comportamento deve ser precisa em
termos de porce itagem da populacdo que adotara um comportamento para poder
avaliar no final, ndo somente o resultado da intervengcdo de comunicagao em si,
sendo também o que esse resultado significa em termos da implementacdo da
politica publica o dos programas sociais que serviram como marco para o

desenvolvimento da estratégia de comunicacao.



4.3.2 DESENHO DA ESTRATEGIA

Esta segunda etapa de uma estratégia de comunicacgao se inicia fazendo uma
revisdo de todos os dados coletados e as informacfes analisadas na etapa anterior
(é o “where do we go from here’) e sistematiza a informacdo no que a Academy for

Educational Development-AED (1995) denomina de Sintese da Fase Criativa.

"Este documento sirve para assegurarse de que todas las persona.i o instituciones
encargadat’. de preparar el programa de comunicacion lleguen a ui acuerdo sobre
los principaies elementos dei mismo y la estrategia de comunicacién.'Ya se ocupe su
equipo de crear los materiales finales por si mismo, o0 se contrate a una firmq de
fuera (redactor de textos publicitarios/ director artistico) o agencia de pubiicidadZr
para que lo haga, la sinteses tendra que presentar una declaracién clara de los
objetivos do la comunicacién y una descripcidon explicita de los publicos a quienes ird
dirigido el programa, ademas de incluir toda la informacion pertinente obtenida
durante la investigacion. Dicha sintesis permite garantizar que los materiales que se
produzcan reflejaran el andlisis que su equipo haya hecho de la situacion. 28

A sintese, que em linguagem publicitaria se denomina de “Brief”, inclui
informacdo sucinta da populacdo a quem serd dirigida a mensagem (priméria,
secundéria, terciaria), dos objetivos de comunicag¢do, dos principais, obsticulos da
populacdo para adotar um comportamento, e da promessa principal que se pretende
promover (beneficios de adocdo de um comportamento). A partir da interpretagéo
das pesquisas sobre a populagdo beneficiaria, a sintese ja apresenta quais serétj) os
argumentos de apoio que serdo utilizados para convencer a populacdo para a
adocdo de comportamentos (dramatizacbes da vida real, testemunhas,
comparagdes, resolugdo dos problemas, fatos, razdes, efeitos ou consequéncias do
fato de ndo saber ou ndo praticar determinados comportamentos, etc.)

I

A sintese j4 sugere o tom da mensagem, definindo se esta apelara mais ao

emocional, racicnal, se serd demandante ou sugestivo, e também sugere os

diferentes canais a serem utilizados para a difusdo das mensagens.

27 Esta citacdo chama a atencdo ao fato de que no Brasil, os 6rgdos governamentais contratam as
agencias de publicidade para efetuarem os seus processos de comunicagao integralmente, em (ugar
de utilizarem-nas como entidades que estdo especializadas em transformar criativamente mensagens
para que melhor cheguem as popula¢gbes alvo. Deixar em maos de agencias de publicidade todo o
processo da comunicagdo publica é reduzir estes processos ao desenho de mensagens
desconectados da realidade social das populagdes que pretendem atingir. N.do.A.

28 Academy for Educational Development (AED) “Herramientas para desarrollar destrezas en
comunicacion para In salud", Arlington, 1995, 17/14



A partir de um exercicio criativo e baseado nas informacdes do Brief, iniciar-se-a
a fase de desenho de mensagens. As mensagens ndo sdo a mesma coisa que 0
‘slogan’ de uma campanha, sendo, um extrato da idéia principal que se pretende
difundir entre a populagdo adotante. Slogans poderdo ser criados posteriormente
junto com a preparagdo dos materiais de comunicagcdo. Aqui o importante é que a
mensagem elaborada nesta fase defina o elo que manter4& coeso todos os

componentes da intervencdo em comunicacgao.

“Whether promoting consumer products or encouraging healthful behavior,
persuasive communication foiiows these seven basic ruies:

Command attention,

Cater to the hearth and head,

Clarify the message, ,

Communicate a benefit,

Create trust,

Cail for action, and

Consistsncy counts. "2

* & ¢ & o o o

Um elemento de muita importancia, tanto em relagdo as mensagens, como
posteriormente as versdes preliminares dos materiais de comunicagdjo que venham

a ser desenhados, é a validacdo ou pré-testagem.

A pré-testagem que é um processo que geralmente é realizado com métodos de
pesquisa qualitativos como as entrevistas ou os grupos focais aplicados a pessoas
que fazem parte da audiéncia ou populacdo adotante da intervencdo, e pretende
medir em mensagens e materiais de comunicacdo o seu atrativo, a compreensao da
mensagem ou idéia principal, a aceitagdo da mensagem, a noc¢do da populacdo
sobre qual é a acdo que estd sendo induzida, a credibilidade da mensagem, a
propriedade do idioma ou linguagem utilizada e, por ultimo, a possibilidade de

ofensa com palavras ou imagens.

Mensagens bem desenhadas, mesmo que elas ndo garantam a efetividade da
intervencdo, aurrentam a probabilidade de adocdo de comportamentos promovidos,

principalmente, se a mensagem atrai. Além disso, mensagens e materiais de

2 Tilson Piotrow, Ph llis et. al. Op. Cit.,, 1997, p. 91



comunicacao pré-testados ou validados, protegem o investimento e evitam custos

maiores de materiais ineficazes.

A pré-testagem ajuda também a descobrir caracteristicas e peculiaridades
geograficas, de idioma, cultura, religido, ou até préprias de segmentos etarios ou
grupos especificos. Quando a audiéncia ndo responde positivamente, a mensagem,
o0 caminho é revisar novamente e voltar a pré-testar até que funcione.

i

O contetdo das mensagens é freqlientemente muito extenso como para ser
expressado por um unico tipo de meio de comunicacdo. Por isso, 0 sucesso de uma
intervencdo de comunicacdo depende de uma boa combinacdo de meios. A
informacdo que um meio pode deixar de incluir, o outro pode ter como o centro da
atencdo. O que um meio pode ndo ser capaz de expressar, fica salientado no outro

gue gracas a uma linguagem comunicacional diferente, consegue expressar.

“Much experience in family planning communication shows that a multimedia
approach v/orks best, that no one medium or channel is sufficient, and that, when
properly aeveloped, mass media can certainly influence bet avior, just as
interpersonal communication can spread awareness and knowledge. A combinations
of appropriate media and activities can produce synergy, achieving more than each
medium alone.,J0

A selecdo de meios é também uma fase que deve tomar em conta as informacao
coletadas na etapa da andlise. Freqiéncia de uso de um ou outro meio, a
credibilidade da fonte, a aceitabilidade do formato escolhido sdo elementos que

devem subsidiar a escolha da melhor combinacdo de meios.

Didaticamente, os meios de comunicacdo podem ser subdivididos em meios
eletrbnicos: TV, radio, filmes, alto-falantes; meios impressos: Folheto, cartaz,
outdoor, slides, rotafélio; meios grupais: Apresentacdes teatrais, elspetaculos de
marionetes, discussdes em grupo; e meios interpessoais: Boca-a-boca, distribuiigéo

pessoal, orientagcdo individual, visita domiciliaria.

P Tilson Piotrow, Ph llis et. al. Op. Cit., 1997, p. 73



s

Porém, essa subdivisdo ndo é estrita jA que alguns meios com carateristjcas
mais massivas podem ter fins de trabalho interpessoal ou grupai. Importante é 'que

na selecdo, 0s meios se complementem e que ndo atuem em oposicao.

Um conceito bastante refor¢cado pela Johns Hopkins University (1997) quando se
discute o desenho da estratégia criativa € o de educacgao-entretenimento. Ha mais
de uma década essa instituicdo tem se utilizado dessa abordagem para fazer que as
suas mensagens se tornem mais atrativas, a partir do envolvimento de artistas e
cantores na sua difusdo. O nivel de aceitacdo e recordacdo aumenta de forma

evidente, fazendo a adogdo do comportamento promovido mais provavel.

Inclusive em intervencdes de pequena escala uma abordagem de educalgéo
entretenimento tem se demonstrado mais efetiva. Desde tempos histérico humor e

tragédia tem impactado audiéncias.

4.3.3 IMPLEMENTAGCAO

A terceira grande etapa de uma intervengcdo em comunicacdo é a efetiva
implementagdo cio plano de comunicacéo. Ela inclui as atividades de difusdo no
caso de meios eletronicos e distribuicio no caso de meios impressos, a

programacéo das. acdes de comunicacado interpessoal e a capacitacéo'.

Também nesta etapa se seguem os lineamentos definidos na etapa da analise e,
tomando em consideracdo que uma estratégia exige um processo analitico continuo
e ndo sO6 no iiicio da estratégia, durante esta etapa, todas as acdes sao
supervisionadas detalhadamente no intuito de identificar possiveis deficiéncias do
planejamento e readequar a estratégia para melhor adapta-la a' realidade da
implementagdo cu corrigir erros em detalhes como os lugares de distribuicdo, horas

de emissédo e selecdo de meios, etc.

“La supervisidon es la continua revision y verificacién de las actividades para mejorar
el programa de comunicacion. El propésito es identificar y corregir cuanto ante” los
problemas dei programa, asegurarse de que vaya en buen camino, revisar las
prioridades y hacer los cambios necesarios con suficiente tiempo para que se



produzcan ios mejores resultados posibles. La supervisén establece un circuito de
retroalimentacién instantdnea, y le proporciona la informacién necesaria con
suficiente tiempo de antelacion para poder hacer cAmbios oportunos a medio camino.
La supervision no es una revision externa de la puesta en practica dél programa, sino
un instrumento que utilizan los proprios ejecutores dei programa para descubrir
datos, situaciones y limitaciones que no se anteciparon.”3

O monitoramento ou supervisdo, entdo, vai controlando elementols relacionados
a estratégia do programa em si, os sistemas de difusdo e distribuicdo, a capacitacéo,
o efeito imediato das mensagens, e, principalmente o equilibro e adequacéo entré as
atividades realizadas e a estratégia. A supervisdo das atividades realizadas ¢

continua e se da durante toda a etapa da implementacao.

4.3.4 AVALIACAO

Muitas veze:; se confunde o termo monitoramento ou supervisdo com o de
avaliacdo. O mcnitoramento acontece durante a fase de implementacdo de uma
intervencdo e assegura que toda a criatividade, esforco de plan|ejamento e a
aplicacdo criteriosa do processo de planejamento nédo se desperdice: devido a que
0S principais elementos programados no plano ndo ocorreram ou ocorreramI de

forma errada.

Ja a avaliacg;:io de uma intervencdo é realizada no final da implementacao da
estratégia de comunicagcdo e visa analisar a consecu¢do dos objetivos propostos.
Nesse sentido a avaliacdo registrard que mudangas aconteceram na populagdo e

como, quando e com que populacdo ocorreram estas mudancas.

Ela também pondera quais aspectos do programa contribuliram com as
mudancgas, ou seja com a consecucdo dos objetivos e quais podem mudar |c|>ara
melhorar os resultados e a administracdo dos projetos. Tendo mensurado o nivejl de
consecucdo dos objetivos e das metas, é possivel definir qual foi a efetividade da

intervencdo em relacdo ao custo do programa.

3l Academy for Educational Development (AED) "Herramientas para desarrollar destrezas en
comunicacion para In salud", Arlington, 1995, p.24/4



Mensurar a relacdo custo-efetividade de uma intervencdo € extremamente
importante, mas ndo pode ser tomado como se aquela mensuracéo fechasse em si
mesma um processo de avaliacdo. Ela corresponde a um dos niveis de andlise de

uma avaliacdo de impacto social.

“Deste modo, [a avaliacdo de impacto social] ndo se refere apenas p demonstracéo
dos resultados relacionados com uma intervencgdo social, [mas] a um processo
integral de demonstracdo de resultados, composto de diferentes niveis de analise
com o intuito de medir, efetivamente, o valor (lucro social) e impacto gerado pot um
investimento social”

A analise custo-efetividade esta baseada na oferta de produtos sociais, 0 que
significa que serdo definidos os indicadores que sintetizam as metas propostas e as
acdes realizadas, que, por sua vez, agregados definirdo os custos médios dos
investimentos. Estes custos serdo analisados em relacdo direta com os principais

resultados alcancados, a qualidade e a cobertura das acOes realizadas .

A correlacdo dos custos médios e a efetividade da intervencdjo gerardo um
indice que expressara a efetividade do custo do investimento realizado e que

demonstrard, citando a Fontes (2001), o seguinte:

¢+ "A efetividade alcancada pelo programa com base nas informac8es sobre os
resultados do programa, a geracdo de capital social com o publico-adotante, o
fortalec,mento de bens publicos, dentre outros;

Os custos financeiros referenciais para os programas;

A sustentabilidade financeira dos programas;

A eficiéncia do monitoramento do programa;

A melhoria da capacidade de gestao; e

A efetividade do custo das intervencdes. 33

* o o o o

Fontes (200" ainda indica que todos os dados e informacdes que alimentam
este nivel de andlise sdo enddgenos ou préprios do programa ou intervencdo jgue
estd sendo analisada. Neste nivel ndo ha correlagdo com indicadores macrossociais

ou econdmicos, como ocorrerd nos outros dois niveis de analise.

2 Fontes, Miguel. Marketing social revisitado. Novos paradigmas do mercado social. Editora Cidade
Futura, Florian6polis, 2001, p. 148
3B Fontes, Miguel. Op. Cit. p. 151 :



O segundo nivel de analise € o econdbmico, no qual se recuperam os dados
financeiros geracos na analise anterior e se compara-as com indicadores socio-
econdmicos, na intencdo de demonstrar o valor econdmico do investimentos e o0s

beneficios econdbmicos que as intervengfes geraram.

“A andlise econbémica oferece, assim, a oportunidade de conhecer os beneficios
econdmico;; alcancados, com a possibilidade de se demonstrar qual o lucro
econOmico/social’ de suas intervengfes; ou seja, o0 retorno econdmico do
investimento aplicado na sociedade".

Este nivel de andlise oferecerd um indice que expressard o custo-beneficio, em
termos de aumento da produtividade econbmica gerada em funcdo da adoc¢do de
novos comportamentos, assim como a reducdo de perdas econbmicas ocasionadas

pela intervencdo.

O terceiro nivel de andlise, a analise social tem por objetivo demonstrar o
impacto do procrama na reducdo das diferencas e inequidades sociais ou, em
palavras de Fontes, na ampliacdo de oportunidades sociais para p[opulacdes em

condicdes soOcio-econémicas menos favoraveis.

A avaliacdo de impacto social serd realizada a partir da correlagdo dos trés
niveis de analise para obter os indices finais de avaliacdo. Os detalhes técnicos da
metodologia de avaliagdo de impacto social34 ndo serdo abordados nesta
dissertacdo, mas pretende-se deixar claro que se se pretende ver uma intervencao
social especifica como investimento e ndo somente como um gasto, é importante
mensurar os beneficios econdmicos e sociais das intervencfes e ndo dar respostas
somente relacionadas as mudancas que foram alcancadas. A avaliacdo precisa

responder ndo somente sobre o que mudou, mas qual é o valor dgssa mudanca

para a sociedade



“A avaliacdo dos investimentos e interven¢des sociais € um dos maiores desafios
para uma efetiva atuagdo no mercado social. Isso porque na légica do ganho para a
sociedade, diversas metodologias jA foram propostas para a quantificacdo dos
resultados da intervencgado social, mas todas apresentam limitag6es. A principal delas
relaciona-sii com uma visdo limitada de impacto que se estabelece apenas pela
demonstracdo de uma situacdo encontrada antes e depois de ubia intervencédo
social. No entanto, o efeito ampliado para a sociedade ou seu lucro $ocial raramente
consegue serdemonstrado.”®

A avaliacdo possibilitara medir o real valor de um investimento social, que para
efeitos desta dissertacdo adquire forma de intervengcbes de comunicacao
estratégica, tendo como fundamento a implantacdo de politicas publicas existentes e
a promoc¢ao para a formulacdo de novas. Esta etapa fecharia um processo ciclico,

gue se renovaria a partir do replanejamento das intervengdes de comunicacgao.

3 John Snow Brasil Consultoria, Metodologia de Avaliagdo de Impacto Social, Brasilia, 1999, 110 pp
¥ Fontes, Miguel. Op. Cit. p. 147



5. ESTUDO DK CASO

Estratégia Nacional de Comunicagao
Programa de Saude Reprodutiva
Ministério de Saide

Bolivia - 1994

O objetivo deste capitulo é apresentar uma experiéncia que consiga refletir os
elementos analisados nos capitulos anteriores, assim como a forma cdmo eles foram
aplicados em urra estratégia concreta. Assim, optou-se por realizar uma andlise da
Estratégia Nacional de Comunicacdo do Programa de Saude R;eprodutiva do

Ministério da Saude na Bolivia em 1994,

As razbes q.je foram consideradas para a escolha desse caso em particular
foram as seguintes:

A estratégia de comunicacédo tinha o objetivo de coadjuvar no processo
de implementacdo de uma politica de saude referente a redugdo da mortalidade
materna em Eiolivia.

O caso foi sistematizado pela Johns Hopkins University de forma
bastante didatica, considerando um a um o0s passos de um processo de
planejamento da comunicacao. A sistematizacdo clara da estratégia permitiu que
0s pontos apresentados fossem analisados detalhadamente, com base rios

conceitos apresentados nos capitulos anteriores.

O texto a continuacdo esta baseado em trés documentos que foram elaborados
pelo Centro pa™a Programas de Comunicacdo da Johns Hopkins University,
instituicdo que outorgou assisténcia técnica ao Programa Nacional de Saude
Reprodutiva de Bolivia: “Creando e implementando una Estratégia Nacional de
Comunicaciones’ (1996), “La planificacion familiar llega al publico: El éxito rotundo
de la primera campana de Planificacion Familiar en Bolivia" (1972) e “Bolivia

National Reproductive Health Program”(1996).

O fato de esses textos serem da instituicAo que deu assisténcia técnica a
formulacdo da estratégia de comunicagao cria um sesgo que poderia comprometer a

imparcialidade d;i informacdo analisada. Ainda assim, acredita-se, que a intencéo



deste estudo de caso ndo é corroborar se a hip6tese desta dissertacdo pbde ser
comprovada, quer dizer, se efetivamente a estratégia de comunicagcdo coadjuvou na
implementacdo da estratégia de saude. A intencdo é melhor exemplificar os
conceitos definidos e analisados nos capitulos anteriores, 0s procedimentos
utilizados, a pesquisa realizada em cada etapa do processo e como cada detalhe

dessa pesquisa se vé refletido na implementacdo da estratégia.

5.1 CONTEXTO

O Programa Nacional de Saude Reprodutiva foi criado na Bolivia no ano 1990
com a intencdo de dar uma resposta aos dados alarmantes sobre a situacdo da
saude materno-infantil no pais. A taxa de mortalidade infantil era dé 109 por cada mil
nascidos vivos, a taxa mais alta do continente, assim como era a taxa mais alta de
América Latina a de mortalidade materna, agravada pela falta de cuidados pré-

natais e de abortos induzido como ‘método’ de reduzir o nimero de filhos.

A estratégia de comunicacdo que foi implementada em 1994 foi a primeira
intervencdo plenamente integrada de comunicacdo para a promocdo da saude

reprodutiva e o p anejamento familiar.

Em termos cerais, a estratégia de 4 anos de duracdo teve dois componentes
principais: em primeiro lugar, o fortalecimento da Subcomisséo de IE(D do Programa
e a transferéncia de habilidades de planejamento e implementacédo de intervencdes
em comunicagcdo e, em segundo lugar, a implementacdo de uma campanha de
meios massivos para aumentar o nivel da populagcdo sobre métodos de

planejamento familiar e gerar demanda pelos servicos de salde reprodutiva.

O presente estudo de caso analisa as cinco etapas de implementacdo da
estratégia de comunicacgdes, a saber, a pesquisa da populacdo adotante, o desenho
da campanha de comunicacdo, a pré-testagem das mensagens e materiais de
comunicacdo, a efetiva implementacdo da campanha e, por ultimo a avaliacao de

resultados da estratégia.



5.2 PESQUISA DA POPULACAO ADOTANTE

A informacdo demografica com a qual se contava ndo era suficiente para
desenhar uma campanha integral de comunicacdo sobre saude reprodutiva. Por
isso, o primeiro passo foi a realizagdo de uma andlise profunda com a populagao
adotante primaria da estratégia, que incluia mulheres e homens entre 18 e 35 anos
de idade, de classe média e baixa nas quatro cidades principais de Bolivia: La Paz,

El Alto, Santa Cruz e Cochabamba.

A pesquisa sobre a populacdo primaria foi realizada entre Janeiro e Fevereiro de
1994, com a finalidade de compreender o contexto da tomada de decisdes sobre
planejamento faniliar na Bolivia, assim como com a finalidade de mensurar o nivel
de conhecimento dos métodos contraceptivos modernos, conhecimento sobre o
conceito de saude reprodutiva e o grau de familiaridade com os servicios ou clinicas

de salde reprodutiva.

Foram conduzidas 16 sessfes de grupos focais, tendo como principais critéjrios
de segmentacdo o sexo e a idade dos participantes. As varidveis tomadas em conta

na pesquisa foram:

| Conhecimento do conceito de saude reprodutiva
[ Atitudes em relacdo a saude reprodutiva
| Corhecimento sobre os servicos de saude reprodutiva e a percepgao

em relacdo ao servigo

| Comunicagao entre os casais sobre saude reprodutiva
] Sexualidade
| Planejamento Familiar

[ Métodos contraceptivos
| Comunicacéo e informacgéo
[ Barreiras a saude reprodutiva

| Papel feminino e 0 masculino no ambito da salde reprodutiva.



Esta informacado qualitativa complementou os dados obtidos a través de métodos
guantitativos dois anos antes no Censo Nacional de Populacdo e Vivenda e a

Pesquisa Nacional de Demografia e Salude de 1994.

Os dados qus mais chamaram a atencdo podem ser resumidosjnos seguintes

paragrafos:

Em relacdo no conceito de salde reprodutiva, ele ndo era compreendido de
forma integral. S6 se sabia que tinha algo a ver com planejamento familiar, com
salde da mae e da crianca. Nos estratos sociais mais baixos, o concgito tinha uma
conotacdo muito negativa, freqlientemente relacionada ao controle da natalidade,

esterilizacdo imposta, etc.

Relacionado ao uso de servicos de saude reprodutiva e aos provedores de
saude, evidencicu-se na pesquisa nacional que a maior parte das mulheres nao
fazem controle pré-natal, que os partos sdo atendidos por parteiras tradicionais ou
parentes e que a visita ao médico s6 se da se a pessoa se sente muito mal ou esta

grave.

Nos grupos focais aprofundou-se na questdo das barreiras psibo”sociais para o
acesso aos estaoelecimentos de saude, descritas como sendo a falta de recuifsos
financeiros, o temor aos tratamentos dolorosos, o medo aos provedores de saude,
assim como o sentimentos de que sdo tratados de forma discriminada por serem
pobres. O machismo dos parceiros foi outra barreira importante identificada, ja que
muitos deles ndo permitiam as suas mulher se atenderem por precisarem se
desvestir e serem tocadas por outro homem (0o médico ou profissional de saude). O
altimo assunto pesquisado € que, desde o ponto de vista da populacdo, o
profissional de saude e, sobre tudo, os médicos, falam com uma linguagem dificil de

ser compreendida por eles.

Nas cidades andinas, estas barreiras se viam potencializadas por obstaculos de
ordem cultural nas zonas onde se fala principalmente quéchua e aymara, e onde o
custo social de assistir ao parto de forma institucional ou ao controle pré-natal é

muito alto.



Como analisado no terceiro capitulo desta dissertacdo, o modelo |Je crengas em
saude (Health Belief Model), indica que a adocao de um comportamento de
prevencao € definido por cinco elementos. Um deles esta relacionado a como e
quanto os individuos percebem que s&do susceptiveis a um problemalde salde e, o
outro, a gravidade atribuida a esse problema. Neste Ultimo ponto, o nivel de
gravidade atribuido ao fato de nao levar uma gravidez monitorada era muito baixo
entre as mulheres, assim como a percep¢do de serem susceptiveis a um problema

dessa natureza.

O baixo grau de gravidez atribuido ao problema entre as mulheres e maes se
traduz no fato cie que elas ndo monitoram a gravidez em estabelecimentos de
saude, porque tém como exemplo - além da propria experiéncia-j as suas proprias
maes ou sogras, que tiveram, em média, sete filhos, no seu entender, $em

problemas ou complicagdes.

Se algum desses 7 ou 9 filhos faleceu, esse assunto nao é de competéncia da
mae, mas da “graca divina” que ditou o designio. Nao estd nas méaos delas decidir
ou evitar o designio. Uma crianca que morre é um candidato potencial a se converter

em anjo.

Se, de forma oposta a essa visdo de mundo - ou cosmovisdo-, fosse proposto
como o beneficio oferecido o fato de que ganhar neném no es'iabelecimento de
saude € mais higiénico e, por tanto, mais seguro - em termos de evitar mortes
maternas ou perinatais- ou que monitorando a gravidez podem se descobrir, |:om
antecedéncia, complicagdes, esses beneficios se veriam enfraquecidos perante a

grande quantidade de barreiras ou obstaculos percebidos pelo grupo.

No item sobre sexualidade, mais uma vez o beneficio oferecido pelo programa
de saude reprocutiva (limitar o namero de filhos e espaciar os nascimentos) se
contradiz de algima forma com um papel culturalmente atribuido as mulheres. Elas
ganham neném como uma forma de satisfazer ao marido, e quantos mais filhos
tenham mais orculhoso se sentirdA o0 homem sobre a sua capacidade reprodutora.

Existe, no segmento, uma relagcdo muito intima e estreita entre o fato de ser mulher e



ser mae. T&o estreita, que uma implica a outra, e vice-versa. A “forca” de uma
mulher esta muito relacionada também com a sua capacidade de ,“dar filhos ao

[
marido”. Em verd ade, uma mulher ndo prova ser mulher até ndo ser mae.

De forma geral, a maioria das mulheres fica gravida sem sequer perceber.
Grande parte ndo sabe como deve se cuidar e a Unica forma de faze-lo é rejeitando

o0 marido. Isso trsz como consequéncia problemas de violéncia doméstica.

Uso de métodos anticoncepcionais: Ainda que ja existe uma! percentagem
significativa de pessoas que utilizam métodos anticoncepcionais, ainda ha em
relacdo a eles muitos mal entendidos e falta de informagdo. Como conseqiéncia
disso, e ao mesmo tempo uma causa disso, ocorre 0 uso incorreto dos métodos
contraceptivos, que gera um circulo vicioso com o0s seguintes elos: Uso incorreto de
métodos contraceptivos - insatisfacdo do usuario de métodos - comunicacdo da
insatisfagcdo a psres - generalizacdo, estereétipo - rumor - informacgdo incorreta -

uso incorretos dcs métodos.

Poderia dizer-se que a partir do uso incorreto de métodos contraceptivos tem se
gerado um processo desviado de adocdo de comportamentos ndo adequados. A
estratégia, por isso, se concentrou em difundir informacdo sobre o uso correto de
métodos contraceptivos ou na geracdo de demanda dos servicos de saude

reprodutiva para a busca de informacao em saude.

Barreiras para o planejamento familiar e salde reprodutiva: Os beneficios
percebidos em relagcdo ao planejamento familiar s&o, basicamente, a questao
financeira e a saude da familia. Segundo algumas mulheres entrevistadas, o
problema maior € que alguns maridos ainda ndo vem esses aspectos - falta de
recursos finance ros e auséncia de saude- como problemas familiares e preferem

continuar tendo familias muito numerosas.

Entre os obstaculos ou barreiras percebidas encontraram-se o0s seguintes: Os
homens pensam que uma mulher que toma contraceptivos teria maior facilidade em

Ihe ser infiel; além do mais, pensam que os métodos contraceptivos produzem um



aumento na libido feminina, o que poderia também contribuir a infidelidade por ptarte

da mulher.

As mulheres, por sua parte, quando catélicas, entendem que a sua lgreja proibe
0s métodos anticoncepcionais ndo naturais; ja as evangélicas, promovem a idéia de
um casal com muitas criangas como sendo o ideal.

Outra idéia difundida é que as pilulas anticoncepcionais tem entre seus
ingredientes drogas psicoativas que produzem tumores e adicdo, e fazem com que
as criancas nasgam deformes; e também que a T de cobre (DIU,? nido é segura e

pode se incrustar na cabeca do bebé. Além disso pode produzir cancer de colo.

Tanto os homens quanto as mulheres percebem a reproducdo humana como
uma virtude parecida a da produtividade da terra ou da fertiidade do gado, onde a
mais crias melhor o gado. Ainda, homens e mulheres preferem utilizar métodos

tradicionais, com:) o cha de orégano, abortivo, quando ha suspeita de gravidez.

Comunicagdo e informagédo: A maioria das mulheres reclama da falta de
informacdo que recebem nos estabelecimentos de saude e particularmente nos
controles pré-natiais. Além da informacgdo ser pouca, as mulheres ainda acham que
os médicos falam uma linguagem praticamente incompreensivel de forma que nao

conseguem ser entendidos.

Tanto homens quanto mulheres acham que as mensagens sobre planejamento
familiar estdo dirigidos somente as mulheres e ndo ha, praticamente, identificacao
com os materiais de comunicagdo, nos quais valores foraneos, que néo fazem parte

da sua logica cultural, sdo apresentados como os Unicos verdadeiros.

As reais fontes de informacdo nas que elas confiam sdo: Maes, sogras, meios

massivos de comunicacao e colegas de estudo ou trabalho.

Em relacdo ao papel do homem, percebe-se que os homens estdo tomando
consciéncia da implicacdo e aporte que eles tem nos processos referentes a saude

reprodutiva. Elei. manifestam que gostariam de compartilhar as decisdes sobre



planejamento familiar ainda que percebem n&o ter a informacdo necessaria para
poder somete-la adiscussdo com a sua parceira. Reconhecem que a maior parte da
responsabilidade pelos filhos é assumida pela mée e acham qijje Ielles deveriam
compartilhar mais essas responsabilidades. Consideram, por dltintio, importante
assumir as relacbes sexuais com responsabilidade e lamentam o fato de que as

mulheres tenharr vergonha de abordar o assunto.

5.3 DESENHO DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Os resultados da pesquisa convenceram a subcomissdo de IEC do Programa
Nacional de Sauoe Reprodutiva de que a populagdo boliviana estava preparada para
uma estratégia global de comunicac¢fes e colocou-se os seguintes obj$tivos:

Promover praticas reprodutivas saudaveis
Melhorar a qualidade de oferta de servigo
Incrementar a aceitacdo de métodos modernos de planejamento

familiar.

Para alcancur esses objetivos a equipe decidiu dirigir as mensagens da

campanha a duas audiéncias:

A audiéncia primaria da campanha, que incluiu a mulheres e homens entre os 18
e 35 anos de idade, de classe média e baixa nas quatro cidade” principais de

Bolivia: La Paz, El Alto, Santa Cruz e Cochabamba.

A audiéncia secundéria incluiu a pessoas pertencentes as 17 instituicdes
publicas e privadas que conformam a Subcomissdo de IEC do PNSR e ao pessoal
de saude que realiza acbes de aconselhamento e tem contato direto com os

usuérios dos servi¢cos de saude reprodutiva.

Os objetivos de comunicacgao tracados para estas duas audiéncias foram:



a. Objetivos para a audiéncia primaria:
* Criar consciéncia sobre a saude reprodutivo e o planejamento familiar
¢ Explicar a natureza da saude reprodutiva
. Disseminar informacg&o sobre os beneficios do autocuidado e da saude
reprodutiva.
. Motivar a populacdo para a busca de informacédo e seruicos de saude

reprodutiva.

b. Objetivos para a audiéncia secundaria

¢ Mehorar a comunicacao entre os prestadores de servicos de saude e
0s usuarios Froduzir materiais impressos como apoio visual nas suas atividades
de aconselhamento

. Forlalecer as agéncias que participam da subcomissdo de IEC do
PNSR em habilidades para desenvolver as suas proprias estratégias de

comunicagao.

O foco central da estratégia consistiu na capacitagdo da subcomisisdo de IEC do
PNSR no desenvolvimento e implantacdo de intervencbes de comunicacdo em
saude, assim como na implementacdo de uma campanha de meios masslvos
direcionada a incrementar o nivel de informacdo da populacdo sobre saude

reprodutiva e gerar demanda de servicos.

5.4 DESENVOLVIMENTO E PRE-TESTAGEM DAS MENSAGENS E MATERIAIS

Todas as atividades da estratégia foram desenhadas para transmitir uma

mensagem compreensiva e integrada sobre os beneficios da saude reprpdutiva.

a. Etapa 1:

Durante ests primeira etapa se enfatizaram o0s meios de comunicacao
interpessoais. Em primeiro lugar, foram capacitados membros das Subcomissdes de
IEC, a través de uma serie de oficinas de comunicacdo para a saude,

desenvolvimento e implementagcdo de planos de comunicagdo comunitaria. Também



se desenvolveu, junto a eles, uma curricula de capacitacdo em comunicacao
interpessoal para que as instituicbes as utilizaram nos seus programas de

capacitacdo aos prestadores de servigos de saude reprodutiva.

Durante esta primeira etapa, também, foi desenhado o logotipo do PNSR *“Las
manitos”(As maozinhas), que continha um desenho da méo de uma crianca pequena
sendo sustenida pela mao do pai/méde. Embaixo do desenho aparecia a frasé Saude
Reprodutiva. Foi gracas a este desenho que a campanha nacional inteira ficou
conhecida como a campanha da Maozinhas, ja que em todos os materiais de

comunicacao produzidos apareceu essa logo.

Uma série de materiais impressos foi produzida com o fi||n de asdistir
visualmente aos prestadores de saude no ato do aconselhamento cgm os usuarios
dos servigos, asi;im como para prover informagcdo sobre métodos anticoncepcionais
e para promover a utilizacdo dos servicos de saude reprodutiva. Todos os materiais
foram adaptados as necessidades especificas de cada clinica. Entre os materiais
produzidos estavam os rotafolios, folhetos gerais sobre métodos contraceptivos,
folhetos especificos para cada método contraceptivo, manual para aconselhamento

sobre planejamento familiar, e um cartaz sobre os métodos contraceptivos.

L
O pessoal das clinicas também foi capacitado na utilizagdo do materiais com

antecedéncia ao lancamento da campanha de meios massivos.

Por dltimo, fcram produzidos, ainda nesta etapa, uma série de videos para as TV
de circuito fechado das clinicas nos seguintes temas: Aleitamento materno, métodos
contraceptivos, negociacao para o uso de métodos, entre outros; e uma série de fitas
gravadas para serem transmitidas em linhas de dnibus que cobrissem rotas locais,
nos assuntos de saude reprodutiva, planejamento familiar, combinado com njmsica e
secBes humoristicas. A receptividade dessas cintas foi tdo alta e bem sucedida que
tiveram que ser produzidas mais para serem entregues também a linhas

interurbanas.



b. Etapa 2:

Nessa segunda fase da campanha foram utilizados basicamente a TV e o radio
para criar consc éncia e demanda dos servicos de salude reprodutiva. Devido ao
baixo custo da producdo e transmissdo em Bolivia, os responsaveis da campanha
puderam produzir uma grande quantidade de spots televisivos, respondendc) as

diferentes necessidades da variada populacéo boliviana.

As cunhas rsdiais foram traduzidas aos idiomas quéchua e amara e as versfes
em espanhol foram gravadas em dois dialetos. Por esse motivo, a mensagem da
campanha pbéde chegar a um grande numero de pessoas, inclusive de regides e
culturas diferentes. Também foram produzidos diferentes cartazes promovendo a

saude reprodutivm.

5.5 PRE-TESTAGEM E DESENHO DE MENSAGENS

Em inicios de 1994, antes que os materiais fossem lancados e colocados a
disposicao do publico, foram pré-testados quatro animatics televisivos, cinco cunhas

radiais e um cartaz.

A pré-testagem foi conduzida em um auditério com uma amostra de 147 homens
e mulheres (quase 40 pessoas por cidade alvo). Os resultados indicaram que o0s
participantes go:;taram dos materiais e que eram faceis de entender. As suas
sugestbes de mudanca para o cartaz e slogan da campanha foranji® tomadas em

consideracdo durante o processo de revisao.

Para provar a adaptacdo das cunhas radiais que foram traduzidos ao quéchua e
ao aymara, foram realizados grupos focais para validar a correta utilizacdo do idioma

e a consideracdo de suas respectivas especificidades e caracteristicas culturais.

ApOs a revisdo dos principais resultados da pré-testagem, foram desenhadas as

mensagens enfalizando as seguintes idéias:



“O cuidado preventivo da saude reprodutiva, incluindo o controle pré-natal,
cuidado no parte e planejamento familiar como uma forma de evitar o aborto e de

permitir aos casais escolher quando conceber e quantos filhos ter”.

“O conceito cie saude reprodutiva enquadrado como uma questdo de saude de

toda a familia”.

As mensagens indicaram a audiéncia onde ir para conseguir 8ervticos ae saude
reprodutiva e enfatizaram a responsabilidade pessoal na obtencdo de servicoa de

gualidade benéficos para toda a familia.

5.6 IMPLEMENTACAO DA CAMPANHA

Durante a primeira parte da implementacdo da campanha de comunicacao
trabalhou-se com a audiéncia secundaria do projeto enfocando no reforgo
interpessoal do programa. Nesta etapa, entregaram-se ferramentas basicas para a
audiéncia secundaria para fortalecer as suas habilidades no contekto interpessoal e

gualidade de servigos.

Isso foi realizado com o fim de que ndo exista uma brecha entre gerar uma
demanda, sem contar com a oferta adequada. Isto quer dizer que era necessario

se preparar para atender a demanda que a campanha massiva estava por gerar.

Um dos principios da comunicacdo para o desenvolvimento é o equilibrio entre a
oferta e a demarda, equilibrio que de ndo existir pode levar por dgua abaixo todo o
esforco de comunicagdo por conseguir uma mudanca de comportamentos. Da
mesma forma, e seguindo os principios do marketing social, o eléem”Hto ‘ponto de
distribuicdo’ ou a provisdo adequada do servigco e a sua acessibilidade ndo podem

ser desconsiderados.

Esta parte dé estratégia constituiu o inicio para desenvolver depois a campanha

massiva de comunicacdo, que se implementou em trés tempos.



a. Primeira fase: ' i

Lancamento da logo e a sua associagcdo com salde reprodutiva: Estando grande
parte da audiénc a na etapa de pré-contemplagdolo que se pretendeu nesta fase foi
criar em termos muito gerais consciéncia do problema, dos seus riscos e,

principalmente, do seus beneficios.

O lancamento da logo contou com a presenca do presidente da Boiivra quem
mencionou no iseu discurso inaugural a importancia de reduzir a mortalidade
materna e infantii a través do acesso da populacdo aos servicos de saude
reprodutiva. Com isto se deixou claro e ficou oficializado o respaldo governamental a

campanha.

A logo “Las Manitos” e a sua associagcdo com 0s servicos de saudé reprodutiva e
com o proprio termo “salde reprodutiva" pode ser relacionado com o conceito de
“busca de informacédo”2 (information search). Este conceito descreve como o
processo de aquisicdo de informacéo influencia ha mudanca de comportamentos. Na
estratégia de “Las Manitos” ela foi aplicada desde o principio te(')lrico dé que a
provisdo de info magdo deve ser dada de uma forma que requeira o mirﬁmo de
esforco por parte da audiéncia obté-la, que atraia a atencdo do “consumidorl, e que

seja clara, simples e compreensivel.

A logo de ‘Las Manitos” facilitou a acessibilidade aos servicos de saiude
reprodutiva, mas por cima de tudo, fez com que se desprendera um pouco do termo
“planejamento familiar” com forte conotacdo negativa. Saude reprodutiva foi

relacionada a bem-estar da méae, do pai, dos filhos e dos casais.

b. Segunda fase:
Esta fase privilegiou a explicacdo especifica de cada componente Ido conceito de
saude reprodutiva. Também aqui se aplica a teoria de processamento de

informacgdo, que afirma que todo individuo tem certas limitagcdes na quantidade de

1Teorias de Etapas :ie Mudanca (Stages of Change)
2Teoria de Processéimento da Informacdo ao Consumidor (Consumer Information Processing) -
James Bettman



informacdo que pode adquirir, usar, processar e lembrar. A teoria também indica que
se bem a informiicdo ndo é a Unica coisa que faz uma pessoa adotar uma conduta,

esta se faz necessaria para iniciar o processo de tomada de decisdes.

Nesse sentido, nesta fase se insistiu na explicacdo especificai da cada um dos
componentes da salde reprodutiva: Métodos de planejamento familiar, controle pré-
natal, prevengcdo do aborto, cuidado pés-natal, aleitamento materno, envolvimentos

do parceiro.

c. Terceira fase:

O foco forarr as testemunhas de usuarios satisfeitos com os servigos de saude
reprodutiva. Nesla fase a campanha se trasladou do nivel intrapessoal para o nivel
interpessoal de influéncia e coloca em prética alguns conceitos relacionados a teoria

de aprendizagem social.

Ressaltaram-se experiéncias de outros individuos pares, cujo comportamento
poderia ser imitado por uma audiéncia determinada, sempre que a audiéncia se
identificasse com a pessoa que jogaria o papel de modelo no processo de

aprendizado por observacdo (Observational learning).

No caso da campanha foram novamente levantados os temas de meétodos
contraceptivos, controle pré-natal e cuidados pés-parto. Nos sputs televisivos
sempre apareciam casais que tiveram uma experiéncia de visita de um dos

estabelecimentos, de salde reprodutiva para a consecucdo de um beneficio.

5.7 AVALIAGCAO DE RESULTADOS

Os dados para a construcdo da linha de base da estratégia foram coletados em
fevereiro de 1994, pela empresa boliviana de pesquisa de mercado Encuestas &
Estidios. No rmismo ano, em Novembro uma amostra similar a de fevereiro
(aproximadamente 2,300 homens e mulheres entre 15 e 49 anos de idade de sete
centros urbanos) foi entrevistada, com a intencdo de analisar o impacto da

campanha de comunicacdo, tomando em conta variaveis como a percepcao sobre



0os métodos, a intencdo de uso de contraceptivos, o conhecimento sobre praticas
preventivas de cuidado a salude e a procura por servicos de saude reprodutiva. Esta
ndo pretendia ser uma avaliacdo da estratégia e sim uma andlise dos resultados seis
meses apo0s o langamento da campanha, para fins de re-planejamento das proximas

acoes.

Como tinha :.e mencionado antes, um dos elementos que conseguiu gerar um
senso de integridade no programa e ao mesmo tempo servir como elemento que
facilitava a aproximacdo da demanda aos servicos de saude reprodijitiva foi o lpgo
“Las Manitos”. Ele chegou a ser identificado por 97 por cento dos entrevistados e

relacionado ao tema da salude reprodutiva.

O conhecimento sobre praticas preventivas de cuidado a salde aumentou em
relacdo a linha de base do estudo em 15 por cento. Da mesma forma, 95 por cento
dos respondentes conseguia mencionar de forma espontdnea pejlo mebos um
método. As confusdes e mal-entendidos relacionados aos métodos de planejamento
familiar n8o conseguiram ser esclarecidos com a estratégia de comunicagcdo, nem
houve um incremento evidente nos padrées de comunicacdo entre pjarceiros sobre

assuntos de saude reprodutiva.

A procura de informagdo nos servigcos de saude se viu incrementada em 7 por
cento durante esses sete meses de campanha, e a porcentagem dé homens que
respondeu que cefinitivamente usaria um método contraceptivo aumentou de 25 a
60 por cento. Também as taxas de novos usuarios de métodos se incrementaram

visivelmente.

@] posicionamento do termo ‘planejamento familiar’ dentro de um contexto maior
de saude reprodutiva se mostrou bastante eficiente para atrair a atencdo e encorajar
a aceitacdo das mensagens da campanha. A andlise demonstrou tclmbém que as
mensagens sobre o uso de métodos contraceptivos se mostrou mais efetiva nos
homens que nas mulheres, pelo que se sugeriu mais pesquisa nesse segmento
populacional e outras formas de envolve-los nos esforcos motivacionais de

promocédo da sai de reprodutiva.



Uma conseqliéncia positiva ndo planejada pela estratégia de ¢con|unicacéo foi a
sensibilizacdo sobre assuntos relacionados ao aborto, o que se compllementou com
outras estratégias do governo de prevencdo de abortos induzido, j& que pies

constituiam uma das principais causas de morte materna no pais.

A estratégia de comunicacdo do PNSR gerou efetivamente demanda pelos
servicos de salce reprodutiva. A andlise demonstrou que um grande segmento da
populacdo manifestou uma atitude positiva em relagdo a saude reprodutiva e a
intencdo de usa o0s servicos promovidos. O desafio que resta € o de facilitar o
acesso aos servi:pos e que estes efetivamente venham de encontro com os padrdes

de qualidade de satisfacdo dos seus usuarios.

Desafortunadamente, ndo foram desenvolvidos outros documentos técnicos de
I li
avaliacdo que retratassem o0 impacto da estratégia ap6s quatro anoslde
|
implementacdo, I-le poderia ter elucidado melhor de que forma efeta campanha

influenciou na consecuc¢do da reducdo dos indices de mortalidade materno-infantil
do pais e a suo contribuicdo, para a politica publica que serviu como marco da

estratégia de saude.



CONCLUSOES

Tomando err conta que a maioria das campanhas publicas de comunicagdo no
Brasil ainda atuam no nivel de difusdo de informagBes ou de promocdo de
programas socicis e instituicbes que realizam acbes sociais, esta dissertacdo
pretendeu realizar uma sintese dos fatores que fazem com que a comunicacgao
publica (tanto dos organismos do primeiro, como do segundo e terceiro setores), em
lugar de replicar esse modelo, seja estruturada e planejada de tal forma que gere a

adocdo de comportamentos relacionados a efetiva implementacdp de politicas

publicas sociais.

Alguns dos aspectos que caraterizam as campanhas publicas de comunicacgéo
partem do entendimento de que tanto 0s assessores quanto as agéncias de
comunicacdo ndo acompanham o processo de planejamento de unfia intervencao
social. A comuricacdo, desde os organismos de atuacdo publica, é entendida
meramente como a organiza¢ao de campanhas de grande midia, como a realizagao
de conferéncias e eventos que chamam a atencdo da midia, ou como o
gerenciamento ca informacgado jornalistica. A comunicacdo ndo € planejada mern
avaliada junto com o gestor politico ou social que realiza a intervencado social. Ela é
desvinculada da:; politicas publicas e dos gestores e foca apenas a divulgacdo do

projeto ou a imacem institucional do 6rgdo que o implementa.

A grande distancia que existe entre o0s assessores de comunicacdo e O0s
gestores politico;; e sociais, faz com que o0s primeiros somente sejam ativados para

cobrir necessidade pontuais de difusdo de informacbes e entendidos como meio de



solucionar ou camuflar problemas de projetos mal planejados. Dessa forma, néo
existem estratégias de comunicacdo planejadas de forma integrada a um processo

mais global de planejamento de intervencfes sociais.

Ha também jm distanciamento entre gestores, assessores de cpmunicacap, e
publicitarios, e a populagdo-alvo das campanhas publicas de comunicacdo, o que
faz com que, muitas vezes, a linguagem e mensagem ndo sejam adequadas ao
proposito da estratégia de comunicacdo. A partir do momento em que uma
intervencdo social - de comunicacdo ou ndo - desconsidera o foc¢ na demanda
(segmento popu acionai direta ou indiretamente atingido pelo processo), ndo se
pode mais falar em planejamento estratégico.

Paralelo a isso, na academia, a formagdo em comunicacgado é mulito focada nos
meios massivos de comunicagdo, o que nao é suficiente para abordai a questdo da
comunicacao estratégica de forma adequada e que produza os resultados
esperados - pelo menos ndo na area social, onde os custos de se adotar produtos
sociais (mudar comportamentos relacionados a politicas sociais) sdo geralmente

mais altos do que as necessidades ou beneficios percebidos.

Tendo em vista essa realidade, e evitando entrar na andlliset das praticas
comunicacionais dos organismos que atuam no ambito publico, a presente
dissertacdo anali;;ou, em forma de compilacédo bibliografica e de Ii(;éesI aprendidas, a
contribuicdo da comunicacdo - quando estrategicamente planejada - no processo

de transformacéao social.



A dissertacdo teve como objeto de estudo os proprios fundamentos para o
estabelecimento de estratégias de comunicacdo para a mudanga comportamental, a
partir da sua iiter-relagdo com as politicas sociais, as ferramentas para o
planejamento estratégico de interven¢cdes sociais e as teorias e modelos sobre a

mudanca de comoortamento.

A principal hio6tese desta dissertagao foi que a comunicacdo, quajndo concebida
de forma estratégica, pode funcionar como uma ferramenta que ajuda na efetivacao
das politicas sociais. Para isso, foram levantadas as varidveis que atuam
positivamente ncs processos de comunicagcdo como instrumentos de efetivacdo de
politicas sociais e claramente distinguidas delas as caracteristicas que fazem de

uma intervencdo de comunicacdo um simples processo de publicidade de projetos

sociais.

Entre as variaveis diretamente relacionadas com as estratégias dej comunicacdo,
se assinalou, em primeiro lugar, que todo problema social é multidimensional, e <jue.
sendo assim, também as solucbes devem tomar em conta essa
multidimensionalidade e fazer uso de vérios tipos de estratégias - dentre elas as de
comunicagao - para conseguir um impacto socialmente sustentavel. Isto implica que
haja uma forte nteracdo entre 0s especialistas em comunicacdo e o0s gestores
sociais de outras areas a fim de se considerar, na solucdo estratégica dos problemas
sociais, as vantagens comparativas de cada uma delas e a contribuicdo que elas

tém para o plane amento da intervencéo.



A segunda variavel analisada é relativa a mudanca de comportamento sociais.
Ao contrario do que acontece no ambito comercial, onde a mudanca de

7

comportamentos € acionada de forma quase automatica pelas estratégias
[

publicitdrias, no ambito social a mudanca ndo acontece de forma automatica,

principalmente porque os obstaculos a serem superados para a ado¢ao de produtos

sociais sdo geralmente muito altos em comparacao aos beneficios que a populagéo

percebe como sendo gerados pela mudanca. A mudanca pode chegar a acontecer,

mas nao antes cie um processo que € influenciado por fatores individuais, sociais,

ambientais e estruturais.

E por este motivo que se acredita na importancia de se definir esplecificamente e
de forma aprofundada quais sdo as causas internas e externas que influenciam,
contribuem ou ceterminam certos comportamentos, para poder definir, também,
opcOes de comportamentos alternativos que vdo de encontro com as necessidades

e caracteristicas de um determinado segmento populacional.

A adocdo de: conhecimentos, atitudes ou praticas (produtos sociais) em nivel
individual propicia um impacto nas condi¢cfes gerais da sociedade. Porém, para que
essa relacdo entre comportamento e impacto social aconteca, € necesséario que
gualquer indu¢cadc a mudanca comportamental se dé no marco da implementacdo de
uma politica social (de educacao, salde, direitos humanos, etc). Também é
igualmente necessario que essa mudanca ndo se dé somente por parte dos
membros de um segmento populacional especifico, mas também por parte de uma

gama ampla de atores sociais como gestores politicos, planejadores sociais,



gerentes de projetos e programas sociais, provedores de servicos publicos e seus

supervisores.

Por este molivo, os delineamentos estratégicos, definidos no clapitulo quarto,
direcionam as intervencdes para focalizad-las em um tipo especifico de ator social,. As
estratégias de advocacy, por exemplo, estdo focadas na mudanca de
comportamentos de gestores politicos; jA& as de capacitacdo e comunicacao

interpessoal, em provedores de servigos publicos e agentes comunitérios.

A proxima variavel levantada nesta dissertacdo € que tanto a pesquisa da
populacdo adotante quanto a avaliagdo de impacto asseguram o0 sucesso de uma
intervencdo. Pan:i garantir uma boa andlise das determinantes intermas e externas
dos comportamentos, a pesquisa de audiéncia é fundamental. E paraj saber atéique
ponto a intervencdo garantiu mudancas comportamentais e, principalmente, até que
ponto essas mu:iangas tiveram um impacto social, a avaliagdo € imprescindivel,
inclusive para c replanejamento das intervencdes e sistematizacdo das licdes

aprendidas.

A comunicacdo interpessoal € crucial em todo o processo, por um lado, para
melhorar a qualidade da intervencdo ao inspirar, na populagé?, confianca nos
gestores, e por outro, por possibilitar mecanismos de retroalimehtacdo parla a
consecucdo das atividades e permitir o entendimento da perspectiva cultural da

populacdo adotante.



Outra variavel se refere ao fato de que o0s comunicadores devem estar
capacitados em marcos tedricos da comunicacdo social, pesquisa psicossocial e
demografica, pe:squisa qualitativa, segmentacdo da audiéncia, planejamento
estratégico, gerenciamento de programas de comunicacao, técnicas de educacgao-
entretenimento, comunicagdo interpessoal e uso da comunicagdo massiva como
uma ferramenta motivacional. Este conhecimento permite uma visdo holistica e
garante que os comunicadores possuam as ferramentas para melhcjir implementar

intervencdes estratégicas de comunicacao.

Todas essas variaveis se relacionam diretamente & capacidade das intervencdes
sociais de comunicacdo de ampliarem o espectro de efetividade da implementacéo
das politicas publicas e sociais existentes enquanto ferramentas para o0 processo de
mudanca compo tamental. Um dos principais obstaculos para esse processo, e que
acaba por restringir a comunicacdo unicamente a instrumentos de difusdo de
projetos sociais, sdo as concepcdes erradas que os gestores sopiails tém sobre a
comunicacdo social, nas quais uns acreditam na sua onipoténcia e outros descaritam
totalmente sua importdncia. A comunicacdo estrategicamente plahejada néo é
onipotente, mas ela certamente pode contribuir com aumentar a probabilidade de

sucesso de uma intervencao social.

Outros dos obstaculos identificados no processo de elaboracdo desta
dissertacdo sdo a falta de planejamento dos processos de comunicagdo, quando
estes sdo utilizados em intervencBes sociais; a confianca acritica clepositada nas
agéncias de publicidade; a idéia de que meio de comunicacdb e meio de

comunicacao massivos sao sinbnimos e a utilizacdo somente desses'lltimos para a



transmissdo de mensagens; e, por ultimo, a completa falta de dialogo com as
populacbes adotantes na elaboracdo das mensagens g materiais, na
retroalimentacdo sobre a recepcdo das mensagens e na mensuracdo do impacto.da

intervengao.

A falta de didlogo com os grupos populacionais e a tomada de decisdes baseada
somente em dados estatisticos ou intuitivos fazem com que se estreite demais o
olhar para as deficiéncias e necessidades desses grupos, de modo que as
oportunidades que esses mesmos grupos oferecem para a melhoria da sua
qualidade de vida percam terreno. Por isso, indica-se de formh Enfatica que a
participacdo - e rnais do que a participacdo, o envolvimento - de representantet do
segmento populscional a quem se dirige a intervencgdo € crucial para garantir que 0s
efeitos esperado; se déem de acordo com o planejado, e que tenham um impacto

sustentavel de transformacéo social.
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